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xABSTRAK
Strategi Segmentasi Pasar Terhadap Volume Penjualan Busana Muslim
Pada CV Rabbani Asysa Makassar
Market Segmentation Strategies on Moslem Clothing Sales Volume at CV
Rabbani Asysa Makassar
Hasnawati Karase
Haris Maupa
Mukhtar
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi segmentasi pasar terhadap
volume penjualan busana muslim pada CV Rabbani Asysa Makassar. Data
penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer) mengenai segmentasi pasar
Rabbani Makassar dengan mengambil sampel sebanyak 75 responden. Temuan
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel strategi segmentasi pasar yang terdiri
dari segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan
segmentasi perilaku secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel
volume penjualan. Variabel segmentasi perilaku memiliki pengaruh paling
dominan terhadap variabel volume penjualan dengan T hitung sebesar 3.998 dan
koefisien regresi sebesar 0.342. Sebesar 62.9% variabel dependen dijelaskan
oleh variabel independennya, sedangkan sisanya sebesar 37.1% dijelaskan oleh
variabel-variabel lain.
Kata kunci: segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi
psikografis, segmentasi perilaku, volume penjualan.
This research aims to analize market segmentation strategies on moslem
clothing sales volume at CV Rabbani Asysa Makassar. Data used in this
research were obtained from questionnaires (primary) about market
segmentation of Rabbani Makassar by taking sample of 75 respondents. The
result of this research indicates that the variables of market segmentation
strategies that consist of geographic segmentation, demographic segmentation,
psychographic segmentation and behavioral segmentation simultaneously
significant effect on the volume of sales variable. Behavioral segmentation
variable has the most dominant effect on the variable volume with T test of 5.910
and regression coefficient of 0.342. 69.7% of dependent variable explained by
the independent variables, while the remaining 30.3% is explained by other
variables.
Keywords: geographic segmentation, demographic segmentation,
psychographic segmentation, behavioral segmentation, sales
volume.
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Pemasaran dalam suatu perusahaan merupakan satu hal yang penting
karena merupakan roda penggerak kelangsungan hidup perusahaan. Kondisi
persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis semakin menegaskan
pentingnya kegiatan pemasaran. Semakin tingginya tingkat persaingan tidak
hanya berarti konsumen memiliki banyak pilihan dalam pemenuhan kebutuhan,
namun juga berarti bahwa ada banyak perusahaan sejenis yang saling bersaing
mendapatkan perhatian serta loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, strategi
pemasaran harus dirancang dan dijalankan dengan tepat agar dapat mencapai
tujuan perusahaan.
Semakin banyaknya perusahaan yang menawarkan barang sejenis
membuat setiap perusahaan harus lebih gesit dalam menjalankan strategi
pemasaran dalam menghadapi persaingan. Mereka dituntut untuk merancang
strategi pemasaran yang tepat guna mempertahankan atau merebut pangsa
pasar. Ketatnya dunia persaingan membuat perusahaan-perusahaan dengan
produk sejenis berlomba-lomba menawarkan produk berkualitas demi
tercapainya kepuasan pelanggan. Namun, kepuasan pelanggan tak lantas dapat
diraih hanya dengan mengandalkan kualitas produk. Perusahaan juga harus
memperhatikan pasar mana yang kiranya cocok dengan produk yang ditawarkan.
Pangsa pasar menjadi hal yang utama karena di sanalah produk suatu
perusahaan dipasarkan, sehingga perusahaan memperoleh pendapatan dari
2penjualan produk yang mengarahkan pada tercapainya tujuan berupa
keuntungan perusahaan. Dalam dunia persaingan, pangsa pasar yang luas
merupakan fokus dari perusahaan-perusahaan dengan produk sejenis karena
menguasai pangsa pasar bisa berarti menjadi pemimpin pasar.
Dalam pemasaran, keputusan pembelian produk suatu perusahaan dapat
menentukan kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Tak heran jika banyak
perusahaan yang berlomba-lomba untuk menjangkau pangsa pasar yang luas.
Namun, kompleksitas yang ada dalam masyarakat menimbulkan kesulitan untuk
memenuhi semua kebutuhan. Hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi
perusahaan untuk mengatasinya.
Sebagai langkah pertama, pemasar harus memahami kebutuhan dan
keinginan pelanggan dan pasar di mana mereka beroperasi. Konsep paling dasar
pemasaran adalah kebutuhan manusia, sedangkan keinginan merupakan
kebutuhan manusia yang terbentuk oleh budaya dan kepribadian seseorang.
Keinginan terbentuk oleh masyarakat dan dipaparkan dalam bentuk objek yang
bisa memuaskan kebutuhan. Ketika didukung oleh daya beli, keinginan menjadi
permintaan. (Philip Kotler dan Gary Armstrong 2008: 7).
Pemahaman tentang kebutuhan dan keinginan pembeli yang bervariasi
menjadi pedoman bagi rancangan strategi pemasaran. Pembeli biasanya
memperlihatkan preferensi dan prioritas produk yang berbeda-beda. Mereka
pada umumnya menginginkan produk dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan
mereka dengan harga yang bersaing. Permintaan pembeli yang berbeda-beda ini
sesuai dengan cara mereka menggunakan produk, memuaskan kebutuhan dan
preferensi produk, serta pola konsumsi mereka. Perbedaan-perbedaan inilah
yang menciptakan segmen pasar. (Davis W. Craves 1999:158).
3Pemasaran yang kian kompetitif tak lantas membuat perusahaan
memproduksi segala jenis produk yang dibutuhkan dan diinginkan masyarakat.
Keragaman perilaku pembelian yang ada dalam pasar tidak menjadikan suatu
jenis produk cocok untuk dipasarkan di semua segmen pasar. Jika dipaksakan,
maka hasil dari proses pemasaran tersebut tidak akan optimal. Maka perusahaan
perlu menentukan segmen pasar yang mana yang kiranya cocok untuk menjadi
tujuan dipasarkannya suatu produk sehingga perusahaan akan lebih fokus dalam
melayani. Assauri (2004: 144) menambahkan bahwa pada dasarnya segmentasi
pasar merupakan suatu strategi yang didasarkan pada falsafah manajemen
pemasaran yang berorioentasi pada konsumen. Dengan melaksanakan
segmentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah, dan
sumber daya perusahaan di bidang pemasaran dapat digunakan secara lebih
efektif dan efisien.
Umumnya perusahaan menyadari tidak dapat melayani semua pelanggan
dikarenakan jumlah yang terlalu banyak serta wilayah yang lebih luas. Di
samping itu, terdapat perbedaan-perbedaan di antara pelanggan yang tidak
dapat disatukan dalam suatu produk, sehingga menyulitkan perusahaan dalam
memenuhi berbagai tuntutan yang beragam. Maka segmentasi pasar dipilih
menjadi alternatif terbaik, yaitu dengan membagi pasar berdasarkan beberapa
variabel berbeda yang mencakup segmentasi geografis, segmentasi demografis,
segmentasi psikografis, dan segmentasi perilaku.
Salah satu kebutuhan manusia yang terbilang pokok (primer) adalah
sandang atau dikenal juga dengan pakaian. Pakaian berfungsi sebagai penutup
tubuh, serta pelindung dari panas dan dingin. Tak hanya itu, pakaian juga
4berfungsi memberikan rasa nyaman bagi pemakainya. Bahkan kini, status
seseorang dapat dilihat dari pakaian yang dikenakannya.
Bagi umat Islam, pakaian memiliki fungsi sebagai penutup aurat. Di
Indonesia yang merupakan negara dengan penduduk mayoritas muslim terbesar
di dunia, pakaian muslim telah dikenal sejak lama, sebut saja baju koko dan peci
untuk kaum laki-laki serta gamis dan kerudung untuk kaum perempuan. Di era
yang semakin modern, pakaian muslim mengalami banyak perubahan. Berbagai
desain bermunculan dan mempertegas bahwa pakaian muslim pun turut
bergerak mengikuti perkembangan zaman.
Belakangan, tren hijab atau perempuan muslim yang memakai jilbab
dengan gaya modis menjadi trending topic. Tak sebatas memakai kerudung,
namun beragam jenis pendukung tampilan hijab pun turut mewabah. Seperti baju
atasan, bawahan, jaket atau blazer (outwear), hingga sepatu, tas dan aksesori,
seperti bros.
Jika melihat tren berpakaian saat ini, jilbab sedang menjadi primadona
bagi sebagian besar perempuan muslim. Beragamnya desain dan kreasi jilbab
membuat citra jilbab naik peringkat dan tidak terkesan ketinggalan zaman.
Persepsi mengenai penggunaan jilbab pun lebih beragam. Jika dahulu berjilbab
adalah suatu kewajiban yang harus dipenuhi setiap perempuan muslim, dengan
semakin variatifnya model jilbab, dapat dikatakan bahwa saat ini berjilbab adalah
sebuah dampak dari tren fashion yang sedang booming. Namun terlepas dari
alasan di balik penggunaannya, dewasa ini pengguna jilbab semakin banyak. Hal
ini juga bisa terlihat dari semakin maraknya usaha yang memasarkan busana
muslim, khususnya jilbab.
5Dikutip dari portal berita satelitnews.co, bukan hal yang mengherankan
jika hijab akhirnya meledak menjadi bisnis baru yang semarak gemerincing laba.
Dengan populasi muslim terbesar di dunia, Indonesia adalah pasar yang sangat
potensial terkait apa pun itu, tak terkecuali untuk pasar produk busana muslim
seperti hijab. Popularitas hijab sebagai tren busana muslim mutakhir memicu
banyak usaha butik hijab di seluruh Indonesia.
CV. Rabbani Asysa, atau lebih dikenal dengan Rabbani, adalah salah
satu perusahaan yang bergerak di bidang retail busana muslim dengan tagline
“Professor Kerudung Indonesia”, serta merupakan salah satu perusahaan
kerudung instan pertama dan terbesar di Indonesia dengan mengeluarkan
produk andalan berupa kerudung instan dan produk lain yang juga telah
dikembangkan yaitu busana muslim. Adapun busana muslim tersebut di
antaranya adalah kemko, tunik, kastun, dresslim, serta perlengkapan lain seperti
ciput kerudung dan aksesoris. Produk-produk yang dihasilkan Rabbani adalah
produk yang bergaya dengan mengedepankan model terkini, namun tetap dalam
tatanan syar’i. Cabang Rabbani sendiri telah tersebar di sejumlah provinsi di
Indonesia dan terbagi di beberapa daerah.
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul: “Strategi Segmentasi Pasar
terhadap Volume Penjualan Busana Muslim Pada CV. Rabbani Asysa
Makassar”.
61.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah strategi segmentasi pasar yang terdiri dari segmentasi geografis,
segmentasi demografis, segmentasi psikografis dan segmentasi perilaku
yang diterapkan oleh Rabbani Makassar memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap volume penjualan produk busana muslim?
2. Apakah segmentasi pasar yang berpengaruh paling dominan terhadap
volume penjualan busana muslim Rabbani Makassar?
1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui hubungan antara strategi segmentasi pasar yang
diterapkan Rabbani Makassar terhadap volume penjualan busana
muslim.
2. Untuk mengetahui variabel segmentasi pasar yang paling berpengaruh
dominan terhadap volume penjualan busana muslim Rabbani Makassar.
1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dapat diperoleh dari penelitian ini adalah
sebagai berikut:
71. Kegunaan teoritis untuk penulis, selain sebagai syarat menyelesaikan
pendidikan, penelitian ini juga merupakan sarana untuk menambah
wawasan serta memperkaya pengetahuan mengenai manajemen
pemasaran, khususnya berkaitan dengan topik yang dibahas.
2. Kegunaan praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
berupa kontribusi pemikiran bagi Rabbani Makassar mengenai strategi
segmentasi pasar, serta pengaruhnya terhadap volume penjualan.
3. Sebagai bahan bacaan yang dapat memperkaya pengetahuan bagi
pembaca, serta sebagai bahan referensi bagi peneliti lain untuk
memperdalam penelitian mengenai segmentasi pasar.
1.5 Sistematika Penulisan
Untuk memberikan gambaran mengenai penelitian, penulis membagi
pembahasan ke dalam enam bab dengan sistematika penelitian sebagai berikut:
BAB I (PENDAHULUAN), di dalamnya dijabarkan tentang latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta
sistematika penulisan.
BAB II (TINJAUAN PUSTAKA), merupakan bab yang mencakup
penguraian teori-teori yang mendukung penelitian, serta kerangka pemikiran dan
hipotesis.
BAB III (METODE PENELITIAN), merupakan bab yang berisi metodologi
penelitian yang terdiri dari tempat dan waktu penelitian, jenis dan sumber data,
metode pengumpulan data, metode analisis, pengujian hipotetsis, dan definisi
operasional.
8BAB IV (GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN), di dalamnya diuraikan
sejarah singkat perusahaan serta struktur organisasi.
BAB V (HASIL PENELITIAN), merupakan bab yang berisi penulisan
mengenai hasil penelitian yang diperoleh.
BAB VI (PENUTUP), merupakan bagian akhir dari penelitian yang di
dalamnya disajikan kesimpulan dan saran.
9BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan penggerak perusahaan yang di dalamnya
tercakup beberapa kegiatan yang luas. Artinya, pemasaran bukan hanya
mencakup penjualan dan pembelian, tetapi pemasaran merupakan lingkup
kegiatan yang dimulai sebelum proses produksi.  Assauri (2004:3)
menambahkan bahwa “banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh
sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang dibuat
pasarnya, harga, dan promosinya.” Segenap proses pemasaran tersebut
ditargetkan akan dapat memuaskan pelanggan dalam pasar yang dapat
memberikan keuntungan bagi perusahaan.
Pemasaran erat kaitannya dengan pelanggan yang dimaksudkan bahwa
pemasaran merupakan proses mengelola hubungan yang baik dan
menguntungkan dengan pelanggan. Pemasar dalam suatu perusahaan
memahami kebutuhan pelanggan, memproduksi barang dan jasa, menetapkan
harga, mendistribusikan produk agar dapat sampai kepada pelanggan,
mengomunikasikan produk kepada pelanggan dalam bentuk promosi, sehingga
dapat tercapai kepuasan pelanggan. Dalam ketatnya dunia persaingan,
perusahaan juga dituntut untuk lebih gesit dalam memasarkan produk yang
dimaksudkan untuk merebut atau mempertahankan pangsa pasar, serta menjaga
loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk
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menjaga hubungan baik dengan masyarakat khususnya yang menjadi konsumen
bagi barang-barang yang diproduksi dan dipasarkan.
Penafsiran tentang pemasaran terlihat dari definisi American Marketing
Association 1960 dalam Assauri 2004, yang menyatakan “pemasaran adalah
hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang
dan jasa dari produsen sampai ke konsumen”.
Penafsiran tersebut dapat dikatakan sebagai penafsiran yang sempit
karena pemasaran bukan saja berkaitan dengan menjual barang dan jasa
kepada konsumen, tetapi merupakan proses kegiatan yang dimulai sebelum
barang dan jasa tertentu diproduksi. Dalam hal ini, keputusan-keputusan
pemasaran menyangkut mengenai barang dan jasa yang diproduksi, penentuan
harga, pendistribusian, dan promosi.
Pengertian pemasaran menurut  Kotler dan Armstrong (2008:6):
“Pemasaran adalah proses di mana perusahaan menciptakan nilai bagi
pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan
tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.”
Berdasarkan pengertian di atas, diketahui bahwa pemasaran memang
berkaitan erat dengan pelanggan. Perusahaan bekerja untuk memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan, menciptakan nilai bagi pelanggan, serta
membangun hubungan yang menguntungkan dan menciptakan kepuasan
pelanggan. Dengan begitu, maka perusahaan akan mendapatkan nilai dari
pelanggan dalam bentuk peningkatan penjualan dan laba perusahaan.
Pemasaran berarti menata pasar untuk membangkitkan hubungan
pelanggan yang menguntungkan. Pemasar terlebih dahulu harus mencari
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pembeli kemudian mengenali dan memahami kebutuhan mereka. Kebutuhan dan
keinginan konsumen terpenuhi melalui penawaran pasar (market offering), yang
merupakan beberapa kombinasi produk, jasa, informasi, atau pengalaman yang
ditawarkan ke pasar untuk memuaskan suatu kebutuhan atau keinginan.  (Kotler
dan Armstrong 2008: 7).
Selanjutnya, manajemen pemasaran merancang strategi yang akan
membangun hubungan yang menguntungkan dengan konsumen sasaran.
Terdapat lima konsep yang mendasari langkah-langkah organisasi dalam
merancang dan melaksanakan strategi pemasaran (Kotler dan Armstrong 2008:
11):
1. Konsep produksi. Konsep produksi adalah ide bahwa konsumen akan
menyukai produk yang tersedia dan sangat terjangkau dan karena itu
organisasi harus berfokus pada peningkatan produksi dan efisiensi
distribusi.
2. Konsep produk. Konsep produk adalah ide bahwa konsumen akan
menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, dan fitur terbaik dan
oleh karena itu organisasi harus menguras energinya untuk membuat
peningkatan produk yang berkelanjutan.
3. Konsep penjualan. Konsep penjualan adalah ide bahwa konsumen tidak
akan membeli produk perusahaan kecuali jika produk itu dijual dalam
skala penjualan dan usaha promosi yang besar.
4. Konsep pemasaran. Konsep pemasaran adalah filosofi manajemen
pemasaran yang menyatakan bahwa pencapaian tujuan organisasi
tergantung pada pengetahuan dan kebutuhan dan keinginan target pasar
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dan memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih baik daripada
pesaing.
5. Konsep pemasaran berwawasan sosial. Konsep pemasaran berwawasan
sosial adalah prinsip pemasaran yang menyatakan bahwa perusahaan
harus mengambil keputusan pemasaran yang baik dengan
memperhatikan keinginan konsumen, persyaratan perusahaan,
kepentingan jangka panjang konsumen, dan kepentingan jangka panjang
masyarakat.
Assauri (2004:12) mengemukakan bahwa salah satu pengertian
manajemen pemasaran yaitu merupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian program-program yang dibuat untuk
membentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui
sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka
panjang. Dengan batasan pengertian mengenai manajemen pemasaran tersebut,
maka akan tercakup ruang lingkup manajemen pemasaran, meliputi:
1. Falsafah manajemen pemasaran, yang mencakup konsep dan proses
pemasaran serta tugas-tugas manajemen pemasaran.
2. Faktor lingkungan pemasaran merupakan faktor yang tidak dapat
dikendalikan pimpinan perusahaan.
3. Analisis pasar yang mencakup ciri-ciri dari masing-masing jenis pasar
analisis produk, analisis konsumen, analisis persaingan dan analisis
kesempatan besar.
4. Pemilihan sasaran (target) pasar yang mencakup dimensi pasar
konsumen, perilaku konsumen, segmentasi pasar dan kriteria yang
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digunakan, peramalan potensi sasaran pasar, dan penentuan wilayah
pasar/penjualan.
5. Perencanaan pemasaran perusahaan yang mencakup perencanaan
strategi jangka panjang pemasaran perusahaan (marketing corporate
planning), perencanaan operasional pemasaran perusahaan, penyusunan
anggaran pemasaran dan proses penyusunan rencana pemasaran
perusahaan.
6. Kebijakan dan Strategi Pemasaran Tepadu (Marketing Mix Strategy) yang
mencakup pemilihan strategi orientasi pasar, pengembangan acuan
pemasaran (marketing mix) untuk strategi pemasaran dan penyusunan
kebijakan, strategi dan taktik pemasaran secara terpadu.
7. Kebijakan dan strategi produk yang mencakup strategi pengembangan
produk, strategi produk baru, strategi lini produk, dan strategi acuan
produk (product mix).
8. Kebijakan dan strategi harga yang mencakup strategi tingkat harga,
strategi potongan harga, strategi syarat pembayaran, dan strategi
penetapan harga.
9. Kebijakan dan strategi penyaluran yang mencakup strategi saluran
distribusi dan strategi distribusi fisik.
10. Kebijakan dan strategi promosi yang mencakup strategi advertensi,
strategi promosi penjualan (sales promotion), strategi personal selling,
dan strategi publisitas serta komunikasi pemasaran.
11. Organisasi pemasaran yang mencakup tujuan perusahaan dan tujuan
bidang pemasaran, struktur organisasi pemasaran, proses dan iklim
perilaku organisasi pemasaran.
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12. Sistem informasi pemasaran yang mencakup ruang lingkup informasi
pemasaran, riset pemasaran, pengelolaan, dan penyusunan system
informasi pemasaran.
13. Pengendalian pemasaran yang mencakup analisis dan evaluasi kegiatan
pemasaran baik dalam jangka waktu (tahun) maupun tahap operasional
jangka pendek.
14. Menejemen penjual yang mencakup manajemen tenaga penjual,
pengelolaan wilayah penjualan, dan penyusunan rencana dan anggaran
penjualan.
15. Pemasaran internasional yang mencakup pemasaran ekspor (export
marketing), pola-pola pemasaran internasional dan pemasaran dan
perusahaan multinasional.
Pentingnya pemasaran tidak semata-mata ditunjukkan dengan kegiatan
menjual dan membeli. Namun lebih daripada itu, pemasaran merupakan
segenap kegiatan yang di dalamnya terdapat keputusan-keputusan, inovasi,
serta strategi-strategi yang diharapkan mampu menggerakkan perusahaan
meraih keuntungan.
Dalam rangka memberikan nilai yang diinginkan kepada pelanggan
sasaran, perusahaan harus menyusun strategi pemasaran yang menitikberatkan
pelanggan mana yang akan menjadi sasaran pemasaran dan bagaimana
menciptakan nilai bagi pelanggan ini.
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2.2 Pengertian Segmentasi Pasar
Pasar terdiri dari beberapa pembeli yang pada umumnya berbeda ciri dan
sifatnya antara satu dengan yang lain. Pembeli bisa mempunyai beragam
keinginan, sumber daya, lokasi, sikap pembelian, dan praktik pembelian.
Perbedaan ini menunjukkan bahwa suatu pasar tidak bersifat homogen,
melainkan heterogen. Jumlah pembeli yang terlalu banyak juga berarti bahwa
terdapat beragam kebutuhan dan keinginan yang menuntut untuk dipenuhi.
Beragamnya sifat pembeli ini menyebabkan perusahaan mengalami kesulitan
untuk melayani dan memenuhi semua tuntutan pasar yang ada, sehingga dapat
memberikan kepuasan konsumen yang berbeda-beda ciri atau sifatnya.
Perbedaan-perbedaan dalam perilaku pembelian inilah yang menciptakan
segmen pasar. Oleh karenanya, perusahaan perlu berfokus pada pemasaran
sasaran, yaitu mengenali segmen pasar, memilih satu atau lebih segmen pasar,
dan mengembangkan produk dan program pemasaran untuk masing-masing
segmen pasar.
Dalam rangka memberikan kepuasan konsumen, perusahaan perlu
menyusun tindakan strategi pemasaran yang tepat sesuai dengan ciri atau sifat
para pembeli. Perusahaan harus mengelompokkan konsumen berdasarkan ciri
atau sifat yang sama, kemudian memilih satu atau lebih segmen pasar yang
akan menjadi fokus utama dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Melalui
segmentasi pasar, perusahaan membagi pasar yang besar dan heterogen
menjadi segmen yang lebih kecil yang memungkinkan untuk tercapainya
pemenuhan kebutuhan yang lebih fokus secara efektif dan efisien.
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Realitas pasar menunjukkan bahwa produk itu bersifat heterogen bagi
seluruh pasar, maka segmentasi merupakan upaya “memetakan” (mapping)
segmen-segmen pasar potensial ke dalam ciri-ciri perilaku yang sama, agar (Ali
Hasan, 2008 : 170):
Pertama, dengan segmentasi memungkinkan perusahaan untuk lebih terfokus
dalam mengalokasikan sumber daya, sehingga:
a. Memungkinkan perusahaan melayani segmen tersebut dengan lebih baik,
b. Memungkinkan perusahaan memiliki keunggulan kompetitif terbesar,
c. Mampu memfokuskan diri untuk melayani pelanggan serta memuaskan
pelanggan dengan lebih baik,
d. Memungkinkan perusahaan mendominasi segmen tersebut serta
memperoleh peta kompetisi yang lebih jelas dalam menentukan posisi
pasar perusahaan.
Kedua, memungkinkan perusahaan untuk menentukan komponen-komponen
strategi dan value secara keseluruhan, dengan demikian:
a. Mempermudah melakukan pilihan target pasar yang memberi basis
acuan dalam menentukan positioning.
b. Memberi landasan yang kuat untuk melakukan diferensiasi marketing mix
dan selling dari pesaing, termasuk proses, layanan dan membangun
brand perusahaan.
Ketiga, dengan segmentasi memberi dorongan yang kuat dan faktor kunci untuk
mengalahkan pesaing, karena keunikan cara yang berbeda dalam memandang
pasar dari pesaing.
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Menurut Kotler dan Armstrong (2008:225), segmentasi pasar mencakup
pembagian pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli yang lebih kecil dengan
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku berbeda yang mungkin memerlukan
produk atau bauran pemasaran tersendiri.
Istilah segmentasi diartikan sebagai pengelompokan, pembagian,
pemisahan pasar ke dalam kelompok-kelompok pelanggan atau segmen-segmen
pelanggan dengan kebutuhan yang sama (Berrigan and Finkbeiner dalam Ali
Hasan, 2008).
Etze, Walker, dan Stanton dalam Ali Hasan (2008) mendefinisikan
segmentasi pasar sebagai proses membagi pasar keseluruhan untuk suatu
produk ke dalam beberapa kelompok yang lebih kecil, di mana para anggota
masing-masing kelompok mempunyai kesamaan persepsi terhadap faktor-faktor
yang mempengaruhi permintaan. Setiap kelompok yang homogen tersebut
dinamakan segmen pasar. Segmen pasar yang homogen:
a. Memiliki kesamaan dalam pola dan kebiasaan membeli, cara
penggunaan produk, kebutuhan pemakai, motif pembelian, tujuan
pembelian, sikap terhadap produk, dan sebagainya.
b. Memiliki respon yang sama terhadap bauran pemasaran.
c. Usaha pemasaran akan lebih ekonomis apabila unit-unit pembelian
dikelompokkan ke dalam beberapa kelompok, sehingga memberi peluang
untuk mencapai laba maksimum.
Pada dasarnya segmentasi pasar merupakan suatu strategi yang
didasarkan pada falsafah manajemen pemasaran yang berorientasi pada
konsumen. Perusahaan yang menjalankan segmentasi pasar akan membagi
18
pasarnya ke dalam segmen-segmen di mana masing-masing segmen bersifat
homogen. Segmen-segmen tersebut akan dinilai dan dipertimbangkan untuk
dipilih menjadi pasar sasaran yang dituju melalui usaha-usaha pemasaran
perusahaan.
Segmentasi memberikan peluang bagi perusahaan untuk menyesuaikan
produk atau jasanya dengan permintaan pembeli secara efektif. Penerapan
segmentasi pasar memungkinkan perusahaan dapat membandingkan
kesempatan pasar yang ada, serta melakukan penyesuaian pemasaran dan
penentuan anggaran pamasaran sesuai dengan sifat segmen pasar tersebut.
Dengan demikian, kegiatan pemasaran dapat dilakukan dengan lebih terarah,
dan sumber daya perusahaan dapat digunakan dengan lebih efektif dan efisien.
Kepuasan konsumen dapat ditingkatkan dengan pemfokusan segmen.
2.3 Pola Segmentasi Pasar
Segmentasi pasar memiliki tiga macam pola yang berbeda yaitu
preferensi homogen, preferensi tersebar, dan preferensi terkelompok-kelompok
(Tjiptono, 2008:70).
1. Preferensi Homogen
Dalam pola ini, semua pelanggan secara kasar memiliki preferensi yang
sama. Pasar tidak menunjukkan segmen alami.
2. Preferensi Tersebar
Dalam pola ini, preferensi pelanggan sangat beranekaragam dan
berbeda-beda.
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3. Preferensi Terkelompok-kelompok
Pada pola ini, pasar dapat menunjukkan kelompok-kelompok preferensi
yang terpisah-pisah, yang disebut segmen pasar alami.
2.4 Segmen Pasar Konsumen
Heterogenitas dalam pasar membuat perusahaan kesulitan untuk
memenuhi dan melayani semua kebutuhan dan keinginan para pembeli yang
berbeda-beda. Perusahaan akan lebih berhasil apabila membagi-bagi konsumen
menjadi beberapa segmen kemudian memilih salah satu atau beberapa di
antaranya untuk dijadikan sasaran dan dilayani dengan lebih baik. Cara ini akan
memfokuskan perusahaan pada segmen pasar tertentu saja, sehingga lebih
menunjang terjadinya kepuasan konsumen dan peningkatan penjualan.
Kotler dan Keller (2009:301) mengemukakan beberapa variabel
segmentasi utama:
1. Segmentasi geografis
Segmentasi geografis mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit
geografis yang berbeda, seperti negara, negara bagian, wilayah, provinsi,
kota, atau lingkungan rumah tangga. Perusahaan dapat memutuskan
untuk beroperasi dalam satu atau sedikit wilayah geografis atau
beroperasi dalam seluruh wilayah, tetapi memberikan perhatian pada
perbedaan lokal.
2. Segmentasi demografis
Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok
berdasarkan variabel seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup keluarga,
jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, generasi,
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kewarganegaraan, dan kelas sosial. Variabel-variabel demografis
merupakan dasar yang paling popular untuk membedakan kelompok-
kelompok pelanggan. Salah satu alasannya adalah keinginan, preferensi
(kesukaan), dan tingkat pemakaian konsumen sering sangat
berhubungan dengan variabel-variabel demografis. Alasan lain dalah
variabel-variabel demografis lebih mudah diukur daripada kebanyakan
variabel.
3. Segmentasi psikografis
Psikografis adalah ilmu yang menggunakan psikologi dan demografik
untuk lebih memahami konsumen. Dalam segmentasi psikografis, para
pembeli dibagi menjadi kelompok yang berbeda berdasarkan gaya hidup
atau kepribadian, atau nilai. Orang-orang dalam kelompok demografis
yang sama dapat menunjukkan gambaran psikografis yang sangat
berbeda.
4. Segmentasi perilaku
Dalam segmentasi perilaku, pembeli dibagi menjadi kelompok-kelompok
berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka
terhadap produk tertentu.
Banyak pemasar yakin bahwa variabel perilaku merupakan titik awal
terbaik dalam membentuk segmen pasar. Adapun beberapa variabel
perilaku, antara lain:
a. Kejadian. Kejadian dapat didefinisikan dari segi waktu dalam
sehari, pekan, bulan, tahun, atau aspek lain dari kehidupan
konsumen yag didefinisikan dengan baik. Pembeli dapat
dibedakan menurut kejadian saat mereka menyusun kebutuhan,
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membeli atau memakai produk tertentu. Segmentasi kejadian
dapat membantu perusahaan memperluas penggunaan produk.
b. Manfaat. Pembeli dapat diklasifikasikan menurut manfaat yang
mereka cari.
c. Status pemakai. Pasar dapat disegmentasi mejadi kelompok
nonpemakai, bekas pemakai, calon pemakai, pemakai pertama
kali, dan pemakai tetap produk tertentu.
d. Tingkat pemakaian. Pasar dapat disegmentasikan menjadi
kelompok pemakai produk yang ringan, sedang, dan berat.
e. Tahap kesiapan pembeli. Pasar terdiri dari orang dalam tahap
kesiapan yang berbeda untuk membeli produk. Ada yang tidak
sadar akan produk, ada yang sadar, ada yang mendapat
informasi, ada yang tertarik, ada yang menginginkan produk, dan
ada yang bermaksud membeli. Jumlah relatif itu menciptakan
perbedaan besar dalam merancang program pemasaran.
f. Status kesetiaan. Pembeli dapat dibagi menjadi empat kelompok
menurut status kesetiaan merek:
1) Sangat setia: Konsumen yang membeli satu merek
sepanjang waktu.
2) Kesetiaan yang terbagi: Konsumen yang setia pada dua
atau tiga merek.
3) Kesetiaan yang berpindah: Konsumen yang beralih dari
satu merek ke merek yang lain.
4) Berganti-ganti: Konsumen yang tidak memperlihatkan
ksetiaan pada merek apapun.
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Perusahaan dapat mempelajari banyak hal dengan menganalisis
tingkat kesetiaan merek: (1) Dengan mempelajari konsumennya
yang sangat setia, perusahaan dapat mengidentifikasi kekuatan
produknya, (2) Dengan mempelajari konsumen yang kesetiaannya
terbagi, perusahaan dapat mengetahui merek mana yang paling
bersaing dengan produknya, dan (3) Dengan memperhatikan
konsumen yang menjauhi mereknya, perusahaan dapat
mengetahui kelemahan pemasarannya untuk kemudian berusaha
memperbaikinya.
g. Sikap. Lima kelompok sikap dapat ditemukan di pasar tertentu,
yaitu antusias, positif, tak acuh, negatif, dan benci.
Adapun menurut Assauri (2004:158), variabel-variabel yang sering
digunakan dalam segmentasi pasar tercermin dalam kelompok-kelompok:
a. Orang-orang atau masyarakat yang selalu merasa atau mempunyai
perasaan terpaksa (compulsive). Umumnya segmen pasar seperti ini
adalah masyarakat desa, atau mereka yang berpendidikan rendah.
b. Orang-orang atau masyarakat yang selalu terpengaruh oleh pendapat
orang luar atau orang lain (extrovert) atau hanya berpegang pada
penilaian atau pendapat sendiri (introvert). Dalam segmen ini dapat
dibedakan segmen pasar yang mudah dipengaruhi atau terpengaruh, dan
segmen pasar yang sulit dipengaruhi tetapi sekali percaya akan tetap
selalu loyal.
c. Orang-orang atau masyarakat yang tidak langsung bereaksi atau tidak
keburu nafsu (conservative), masyarakat yang bebas memilih semuanya
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(liberal) dan masyarakat radikal yang cepat bereaksi terhadap suatu
produk baru, sehingga setiap model baru ia akan beli.
d. Orang-orang atau masyarakat yang selalu mengharapkan hasil yang
sangat baik (high achiever) dan yang biasa-biasa saja (low achiever).
Dengan dasar ini dapat ditetapkan segmen pasar mayarakat yang
menyenangi produk yang bermutu tinggi dan segmen pasar yang
menyenangi produk yang biasa saja mutunya.
e. Orang atau kelompok orang yang menentukan dalam masyarakat
(leader), sedangkan yang lainnya hanya pengikut saja (follower).
f. Orang-orang atau masyarakat yang selalu bertindak secara ekonomis
saja dan masyarakat yang senang melakukan tawar-menawar (bargain),
serta anggota masyarakat yang selalu mengejar prestise. Segmen pasar
yang bertindak ekonomi menekankan harga produk yang dibelinya
murah, dan segmen pasar yang tawar-menawar (bargain) selalu
menawar harga produk yang dipasarkan, walaupun telah ditetapkan
rendah/murah, sedangkan segmen pasar yang mengejar prestise mencari
produk-produk yang eksklusif.
2.5 Kriteria dan Syarat Segmentasi Pasar
Pembeli dari tiap segmen pasar menunjukkan perbedaan dalam motif,
perilaku, dan kebiasaannya. Hal ini menandakan bahwa pasar suatu produk tidak
bersifat homogen, tetapi heterogen pada kenyataannya, yang berarti bahwa
terdapat beragam ciri dan sifat di dalamnya. Dalam upaya meningkatkan
kepuasan konsumen, perusahaan perlu membagi pembeli ke dalam beberapa
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segmen berbeda di mana masing-masing segmen mempunyai ciri atau sifat yang
sama.
Agar proses segmentasi pasar tersebut dapat berjalan secara efektif dan
bermanfaat bagi perusahaan, perusahaan perlu memperhatikan beberapa kriteria
segmen pasar. Ali Hasan (2008:178) membagi lima kriteria segmen pasar yang
menarik:
1. Segmen dapat diukur, seberapa jelas informasi yang dapat diperoleh
mengenai karakteristik pembeli, seberapa jauh karakteristik tersebut
dapat diukur, misalnya dorongan untuk membeli: pertimbangan ekonomi,
status, kualitas, dan jumlah besarnya pembeli.
2. Segmen dapat dimasuki, perusahaan dapat memusatkan pada segmen
yang terpilih, dapat dijangkau dengan merumuskan program
pemasarannya untuk menarik dan melayaninya.
3. Segmen menguntungkan, segmen pasarnya luas, homogeny dalam
jumlah yang besar, dan menguntungkan ketika dilakukan kegiatan
pemasaran.
4. Segmen berbeda, segmen sangat berbeda, memiliki respon yang
berbeda pada bauran pemasaran yang berbeda.
5. Segmen dapat ditindaklanjuti, dengan merumuskan program yang efektif
untuk menarik dan melayani segmen-segmen tersebut.
Selanjutnya, menurut Cravens (1999:167), ada lima kriteria yang berguna
untuk mengevaluasi rencana segmentasi:
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1. Tanggapan terhadap perbedaan.
Titik berat identifikasi segmen adalah pengidentifikasian daya tanggap
konsumen dalam pasar-produk pada strategi program pemasaran
penentuan posisi pasar yang berbeda. Keanekaragamn fungsi
permintaan para pembeli di pasar-produk menciptakan sebuah segmen.
Keberadaan segmen yang ada memerlukan perbedaan tanggapan di
antara setiap segmen. Setelah kondisi ini dipenuhi, persyaratan lain pun
akan muncul.
2. Segmen dapat diidentifikasikan.
Segmen harus mudah untuk mengidentifikasi kelompok konsumen yang
benar-benar memberikan tanggapan yang berbeda.
3. Segmentasi dapat dilaksanakan.
Organisasi harus dapat ditujukan untuk menjalankan strategi program
pemasaran pada setiap segmen yang dipilih sebagai pasar sasaran.
Idealnya usaha penentuan sasaran harus berfokus pada segmen yang
diminati dan tidak perlu memperhatikan pembeli yang bukan merupakan
segmennya.
4. Biaya/manfaat segmentasi.
Berdasarkan pendapatan yang dihasilkan dan biaya yang terjadi,
segmentasi haruslah memiliki suatu nilai jika ingin dilakukan.
5. Stabilitas setiap saat.
Akhirnya, segmen harus menunjukkan kestabilan setiap saat, sehingga
aktivitas usaha perusahaan memiliki waktu yang cukup untuk berhasil.
Periode waktu sangat penting untuk menyesuaikan penggunaan strategi
segmentasi.
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2.6 Analisis Segmen Pasar Strategis
Setiap segmen pasar yang menarik akan dianalisis lebih mendalam
dalam menentukan daya tarik potensialnya sebagai sasaran pasar. Cravens
(1999: 178) mengemukakan penjelasan dari setiap bidang analisis:
1. Analisis konsumen
Pada saat pembentukan segmen, sangatlah penting untuk mengetahui
informasi konsumen dari setiap segmen sebanyak mungkin. Faktor-faktor
yang digunakan untuk membagi pasar ke dalam segmen-segmen, sangat
berguna dlam menguraikan konsumen pada segmen yang sama.
Segmentasi pasar merupakan usaha pemasaran untuk lebih
memungkinkan terpenuhinya kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen
diukur dengan membandingkan harapan konsumen terhadap produk dan
jasa pendukungnya dengan kinerja dari produk dan jasa pendukungnya.
Penentuan dan pemantauan kepuasan konsumen merupakan suatu
tugas yang menantang, yang mencakup palacakan kepuasan konsumen.
Penentuan standar segmen tertentu penting, terutama pada saat
kebutuhan dan keinginan pembeli berbeda-beda.
2. Analisis keunggulan bersaing
Analisis segmen pasar akan memperhatikan sejumlah pesaing utama
yang sedang aktif di segmen pasar tersebut. Ruang lingkup dari segmen
pasar menentukan daerah persaingan untuk analisis segmen. Pada
struktur pasar yang kompleks, penentuan daerah persaingan memerlukan
analisis yang lebih rinci. Perusahaan yang bersaing diuraikan dan
dievaluasi untuk mengetahui kekuatan dan kelemahannya.
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3. Analisis penentuan posisi
Salah satu tujuan analisis segmentasi adalah mendapatkan pedoman
untuk mengembangkan strategi penentuan posisi. Analisis penentuan
posisi menunjukkan bagaimana mengombinasikan strategi produk,
distribusi, harga, dan promosi untuk memperoleh posisi merek yang
menentukan di segmen pasar.
4. Estimasi daya tarik keuangan dan pasar
Daya tarik keuangan dan pasar dari setiap segmen perlu dievaluasi.
Analisis keuangan bisa memperkirakan nilai penjualan dan biaya untuk
setiap segmen yang diminati. Dengan menggunakan informasi ini,
estimasi profit margin segmen dapat ditentukan. Baik posisi persaingan di
segmen pasar, maupun ramalan keuangan pada segmen harus
dipertimbangkan dengan baik pada saat membandingkan segmen.
2.7 Strategi Mengevaluasi, Memilih, dan Memasuki Pasar
2.7.1 Strategi Mengevaluasi Segmen Pasar
Menurut Simamora (2001:131), segmen-segmen yang ada perlu
dievaluasi dalam hal: ukuran dan pertumbuhan segmen, daya tarik segmen dan
sasaran, serta sumber daya yang dimiliki perusahaan.
1. Ukuran dan Pertumbuhan Segmen
Perusahaan perlu mengumpulkan data mengenai tingkat permintaan
pasar, tingkat pertumbuhan pasar, serta tingkat keuntungan yang
diharapkan dari setiap segmen. Setelah menemukan data-data tersebut,
prosesnya belum berhenti sampai di situ.  Artinya, perusahaan belum bisa
langsung menentukan segmen mana yang akan dimasuki. Perusahaan
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perlu melihat daya tarik setiap segmen, kemudian memeriksa sumber
daya yang dimilikinya sendiri.
2. Daya Tarik Segmen
Suatu segmen menarik atau tidak tergantung dari kriteria yang ditetapkan
oleh perusahaan. Yang jelas, sebuah segmen menarik atau tidak
tergantung pada apakah segmen tersebut memungkinkan perusahaan
tersebut memperoleh posisi yang nyaman sesuai dengan sasaran
perusahaan. Selain ukuran pasar, kriteria yang sering dijadikan untuk
mengukur daya tarik pasar adalah tingkat pertumbuhan, tingkat marjin
keuntungan, intensitas persaingan, persyaratan teknologi, risiko inflasi,
persyaratan energi, dampak lingkungan dan faktor sosial, politik dan
legal.
3. Sasaran dan Sumber Daya Perusahaan
Simamora (2001,131) mengemukakan bahwa suatu segmen pasar dapat
digarap apabila sasaran perusahaan dapat ditangani oleh sumber daya
perusahaan. Apabila sasaran perusahaan besar, maka diperlukan pula
sumber daya perusahaan yang besar.
2.7.2 Strategi Memilih Segmen Pasar
Setelah mengevaluasi segmen-segmen yang ada, tiba saatnya
perusahaan menentukan pasar sasaran. Dilihat dari segmen yang dilayani, ada
tiga strategi dalam memilih segmen pasar (Simamora, 2001:133):
1. Pemasaran Serba Sama (Undifferentiated Marketing)
Dalam menggunakan strategi ini, perusahaan hanya membuat satu
bauran pemasaran untuk seluruh pasar. Perusahaan mengabaikan
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perbedaan setiap segmen, sebaiknya perusahaan memperlakukan
seluruh segmen sebagai satu pasar. Perusahaan tetap menganggap
bahwa pasar heterogen. Perusahaan hanya mengidentifikasi apa yang
bersifat umum dari pasar dan itulah yang dimanfaatkan.
Keuntungan dari strategi ini adalah biaya yang lebih rendah. Namun,
strategi ini juga memiliki kekurangan. Pertama, tidak mungkin satu produk
memuaskan seluruh pasar. Kedua, dalam membuat bauran pemasaran,
perusahaan membuat segmen yang paling besar sebagai patokan. Dalam
segmen besar demikian, biasanya tingkat persaingan juga tinggi. Dalam
jangka panjang, di mana persaingan meningkat terus, strategi ini tidak
bisa dipertahankan.
2. Pemasaran Serbaneka (Differentiated Marketing)
Dengan strategi ini, perusahaan membuat beberapa bauran pemasaran
yang ditujukan pada beberapa segmen. Dengan demikian, perusahaan
akan memperoleh posisi yang lebih kuat pada segmen-segmen yang
dipilihnya. Total penjualan juga umumnya lebih besar dibanding strategi
serba sama. Namun, biaya yang dibutuhkan akan lebih besar karena
produksi tidak dilakukan massal.
3. Pemasaran Terpusat (Concentrated Marketing)
Jika tidak mampu memasuki banyak segmen, perusahaan dapat
mengonsentrasikan diri pada satu segmen saja. Karena hanya melayani
satu segmen, posisi lebih kuat sebab perusahaan dapat menguasai
perilaku pembelian segmen secara baik.
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2.7.3 Strategi Memasuki Pasar
Menurut Tjiptono (1999), sejumlah strategi memasuki pasar dapat
digunakan adalah penentuan waktu memasuki pasar, first-in strategy, early entry
strategy, dan laggard strategy. Dalam beberapa kasus, persoalan kapan masuk
ke pasar akan sangat menentukan kesuksesan atau kegagalan pemasaran. Ada
tiga pilihan strategi memasuki pasar, yaitu menjadi yang pertama di pasar,
bergabung dengan para pendatang awal (early entrant), atau menjadi pengekor
(laggard).
1. First-In Strategy
Dalam strategi ini, perusahaan berusaha menjadi pionir dengan jalan
memasuki pasar pertama kali sebelum ada perusahaan lain yang
melakukannya. Tujuannya adalah untuk meraih keunggulan dan
kepemimpinan dalam persaingan, sehingga para pesaing sukar
menyamainya. Hasil yang diharapkan dari first-in strategy adalah:
a. Penurunan biaya melalui pengalaman (konsep learning curve),
b. Peningkatan pertumbuhan,
c. Perluasan pangsa pasar, dan
d. Peningkatan laba.
2. Early Entry Strategy
Strategi ini dilaksanakan dengan memasuki pasar segera setelah pelopor
pasar memulainya. Tujuannya adalah untuk mencegah agar pendatang
pertama (pelopor pasar) jangan sampai dapat menciptakan posisi yang
kuat dalam pasar. Persyaratan yang perlu diperhatikan dalam entry-entry
strategy adalah:
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a. Perlu strategi pemasaran yang superior (meliputi positioning,
produk, harga, promosi, dan distribusi).
b. Dibutuhkan sumber daya yang besar.
c. Komitmen yang kuat untuk menantang pemimpin pasar.
3. Laggard Strategy
Strategi ini merupakan strategi memasuki pasar dalam tahap
pertumbuhan akhir atau dalam tahap kedewasaan (maturity) dalam
Product Life Cycle. Manfaat yang dapat diperoleh dari strategi ini adalah:
a. Teknologi mutakhir yang telah disempurnakan sudah tersedia.
b. Ada kemungkinan untuk mencapai skala ekonomis yang lebih
besar.
c. Kemampuan untuk menjalin hubungan yang lebih baik dengan
pemasok, karyawan, atau pelanggan.
d. Kemampuan untuk menawarkan harga yang lebih rendah.
2.7.4 Strategi Komitmen Pasar
Penggunaan strategi ini menuntut perusahaan agar memusatkan
perhatian dan komitmennya pada pasar-pasar tertentu, dengan pilihan strategi
sebagai berikut (Ali Hasan, 2008:187):
1. Strong-Commitment Strategy
Strategi ini berusaha mengatasi tantangan secara agresif dengan
melaksanakan strategi yang berbeda dalam produk, harga, promosi, dan
distribusi. Tujuannya adalah untuk mempertahankan posisi dengan
segenap kemampuan yang dimiliki. Strategi ini efektif jika:
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a. Perusahaan mampu beroperasi secara optimal yang mencapai
skala ekonomis dalam promosi, distribusi, pemanufakturan, dan
lain-lain.
b. Perusahaan tidak cepat puas dengan situasi atau posisi yang
telah dicapai saat ini.
c. Perusahaan memiliki sumber daya yang memadai.
d. Kainginan dan kemampuan untuk mengambil risiko.
e. Hasil yang diharapkan adalah meningkatnya pertumbuhan, laba,
dan pangsa pasar.
2. Average-Commitment Strategy
Apabila kepentingan suatu perusahaan dalam pasar tertentu tidak
mengalami perubahan, maka perusahaan perlu memprioritaskan
usahanya untuk mempertahankan statusnya. Cara yang umumnya
ditempuh adalah menyediakan bauran pemasaran sesuai dengan
kebiasaan pelanggan. Syarat yang harus dipenuhi adalah bahwa
perusahaan harus sanggup mengupayakan agar para pelanggan tetap
puas dan senang, sehingga mereka tidak mudah beralih ke pesaing. Hasil
yang diharapkan dari strategi ini adalah profitabilitas yang memadai dan
penerimaan pasar secara penuh.
3. Light-Commitment Strategy
Kadang kala suatu perusahaan memiliki komitmen kecil dan tidak banyak
melakukan usaha untuk memenuhi kebutuhan pasar bersangkutan.
Umumnya disebabkan pasar yang bersangkutan mengalami stagnan,
potensinya terbatas, telah dimasuki dan dipenuhi banyak perusahaan
besar. Dalam kondisi seperti ini, perusahaan perlu berusaha
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mempertahankan pertumbuhan, laba atau pangsa pasar yang sudah
dimiliki.
2.7.5 Strategi Market Dilution
Strategi ini menjadi pilihan strategis manakala suatu perusahaan
memandang bahwa manfaat keseluruhan yang diperolehnya dari suatu pasar
jauh lebih kecil daripada manfaat yang dapat diperoleh dari pasar lainnya.
Faktor-faktor yang menyebabkan hal tersebut antara lain: laba yang kurang
memuaskan, adanya keinginan untuk berkonsentrasi pada pasar-pasar yang
jumlahnya lebih sedikit, kurangnya pemahaman terhadap pasar yang
bersangkutan, dan kurangnya sumber daya yang dimiliki untuk mengembangkan
pasar tersebut.
Tjiptono (1999) merekomendasikan empat jenis market dilution strategy,
yaitu:
1. Strategi Demarketing
Strategi demarketing digunakan ketika permintaan suatu produk yang
jauh melampaui penawaran, yang disebabkan oleh lonjakan yang terjadi
secara mendadak karena berbagai sebab, seperti bencana alam,
perubahan peraturan, dan sebagainya. Tujuan dari strategi ini adalah
untuk mempertahankan goodwill pelanggan selama periode tertentu di
mana permintaan pelanggan tidak dapat terpenuhi semuanya.
Ada empat cara menerapkan strategi demarketing:
a. Dalam kondisi permintaan yang jauh melampaui kapasitas
penawaran, perusahaan dapat lebih mengutamakan waktu
dibutuhkannya suatu produk daripada saat konfirmasinya.
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Pemenuhan kebutuhan yang mendesak akan diutamakan (first
need, first served).
b. Mendistribusikan persediaan kepada para pelanggan yang
berbeda secara merata.
c. Menyarankan para pelanggan agar sementara waktu
menggunakan produk substitusi.
d. Mengalihkan para pelanggan yang sangat membutuhkan produk
dalam waktu mendesak kepada para pelanggan yang telah
mendapatkan produk dari perusahaan, tetapi belum akan
menggunakannya dalam waktu dekat.
2. Running of Markets Strategy
Dalam perjalanan bisnis, setiap perusahaan perlu memantau pasarnya
yang mungkin menghasilkan rate of return tidak memadai. Pasar-pasar
yang tidak menguntungkan, sebaiknya ditinggalkan. Dengan demikian,
perusahaan dapat mengalihkan sumber daya yang ada dan memusatkan
perhatian pada pasar yang berkembang dan mendatangkan keuntungan
besar.
3. Key-Markets Strategy
Umumnya dalam setiap industri ada sejumlah kecil pelanggan yang
memiliki kontribusi besar terhadap keseluruhan volume penjualan
perusahaan. Perusahaan dapat memilih segmen pasar tersebut sebagai
segmen pasar kunci, kemudian memfokuskan semua bauran
pemasarannya pada segmen tersebut, sehingga diharapkan laba dan
pangsa pasar perusahaan dapat meningkat. Strategi ini efektif apabila:
a. Marketer paham secara keseluruhan mengenai segmen pasar
kunci yang dipilih.
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b. Perusahaan mengonsentrasikan perhatiannya pada segmen
pasar tersebut.
c. Marketer perlu mengembangkan strategi yang unik untuk
melayani segmen yang bersangkutan.
d. Fokus yang kuat dan disesuaikan dengan situasi persaingan dan
lingkungan pasar yang dilayani.
e. Reputasi perusahaan prosuk berkualitas tinggi dengan harga yang
relatif murah.
f. Biaya total yang rendah, yang memungkinkan penawaran produk
berkualitas tinggi dengan harga murah dan tetap memberikan laba
besar.
4. Harvesting Strategy
David Aaker dalam Ali Hasan (2008) mengemukakan bahwa ketika
perusahaan menghadapi suatu produk yang telah mencapai titik jenuh,
ada tiga respon strategik yang umumnya digunakan oleh manajemen:
a. Dengan sengaja memutuskan untuk membiarkan pangsa
pasarnya turun, karena dukungan terus-menerus untuk
mempertahankan pangsa pasar yang besar tidak sebanding
dengan laba yang diperoleh.
b. Mengupayakan laba jangka pendek dengan cara menaikkan
harga, menurunkan kualitas, dan mengurangi iklan.
c. Mengalihkan produk tersebut kepada orang lain.
Strategi ini dilakukan dengan tujuan:
a. Untuk menghasilkan aliran kas tambahan.
b. Untuk meningkatkan laba jangka pendek.
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c. Untuk menghindari tindakan antitrust
2.8 Tinjauan Empirik
Tabel 2.1
Daftar Penelitian Terdahulu
No
Tahun Peneliti Judul Variabel Hasil
1 2012 Mutmainna
Jafar
Analisis
Pengaruh
Segmentasi
Pasar Terhadap
Peningkatan
Penjualan Pipa
Pada PT.
Rajawali Jaya
Sakti  di
Makassar.
X: Segmentasi
pasar
Y: Volume
penjualan pipa
Segmentasi
pasar yang
dilakukan oleh
perusahaan
mempunyai
pengaruh yang
signifikan
terhadap
peningkatan
penjualan pipa
pada PT.
Rajawali Jaya
Sakti di
Makassar.
2 2012 Hendry
Aprizal
Analisis
Efektivitas
Segmentasi
Pasar Terhadap
Peningkatan
Volume
Penjualan Pada
PT. Semen
Tonasa di
Pangkep.
X: Segmentasi
pasar
Y: Volume
Penjualan
Variabel
segmentasi
pasar
berpengaruh
sangat besar
terhadap
volume
penjualan
2.9 Kerangka Pikir
Segmentasi pasar didefinisikan sebagai pembagian pasar ke dalam
kelompok-kelompok berbeda, yang masing-masing anggota kelompok tersebut
merupakan pembeli dengan karakteristik yang sama. Pembagian kelompok-
kelompok pembeli ini terjadi karena kompleksitas perbedaan yang ada dalam
pasar. Kebutuhan dan keinginan pasar sangat bervariasi, menunjukkan bahwa
pasar bersifat heterogen. Dengan demikian, pemasar akan sulit memenuhi
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semua permintaan dan memasarkan produk kepada semua konsumen. Maka
terbagilah pasar yang kompleks menjadi beberapa segmen yang merupakan
hasil dari pengelompokan pasar berdasarkan kesamaan yang dimiliki masing-
masing segmen.
Pemahaman tentang kebutuhan dan keinginan pembeli yang bervariasi
menjadi pedoman bagi rancangan strategi pemasaran (Cravens, 1999:159).
Adapun variabel-variabel segmentasi utama, yaitu segmentasi geografis,
segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan segmentasi perilaku.
Berikut adalah kerangka pikir yang digunakan dalam penelitian ini:
Gambar 2.1: Skema Kerangka Pikir
Segmentasi Geografis
(X )
Segmentasi Demografis
(X )
Segmentasi Psikografis
(X )
Segmentasi Perilaku
(X )
Volume Penjualan
(Y)
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2.10 Hipotesis
Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan sebelumnya, maka
hipotesis yang diajukan adalah:
1. Diduga strategi segmentasi pasar yang terdiri dari segmentasi geografis,
segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan segmentasi perilaku
yang diterapkan oleh perusahaan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap volume penjualan produk busana muslim Rabbani Makassar.
2. Diduga segmentasi pasar yang berpengaruh paling dominan terhadap
volume penjualan produk busana muslim Rabbani Makassar adalah
segmentasi psikografis.
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Rabbani Makassar yang bertempat di Jalan DR.
Sam Ratulangi nomor 53 C, Makassar. Penelitian dilakukan dalam kurun waktu
kurang lebih satu bulan.
3.2 Jenis dan Sumber Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Data kualitatif, yaitu data yang berupa informasi yang tidak berupa angka-
angka dan tidak dapat dihitung, seperti gambaran umum perusahaan,
sejarah singkat perusahaan, serta hal-hal lain yang menyangkut masalah
yang sedang diteliti.
2. Data kuantitatif, yaitu data berupa angka-angka atau data yang dapat
dihitung, misalnya data harga produk dan data volume penjualan produk
perusahaan.
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung pada objek
penelitian, seperti melalui wawancara yang dilakukan dengan pihak
perusahaan yang bersangkutan.
2. Data sekunder, yaitu data yang telah ada dan tidak perlu dikumpulkan
sendiri oleh peneliti yang sifatnya mendukung data primer. Data sekunder
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dapat berupa bahan pustaka serta dokumen perusahaan yang
bersangkutan dengan masalah yang diteliti.
3.3 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam upaya memperoleh
data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Penelitian lapangan (field research), yaitu metode pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara:
a. Observasi, yaitu teknik penelitian yang dilakukan dengan cara
melakukan pengamatan dan peninjauan langsung pada objek
penelitian.
b. Wawancara, yaitu teknik penelitian yang dilakukan dengan cara
mengajukan sejumlah pertanyaan kepada pihak perusahaan yang
bersangkutan, yang dimaksudkan untuk memperoleh informasi yang
dibutuhkan dalam penelitian.
c. Kuesioner yang dibagikan kepada responden yang merupakan
konsumen produk busana muslim Rabbani.
2. Penelitian pustaka (library research), yaitu metode pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara menelaah berbagai buku literature dan
bahan teori lainnya yang diperlukan yang bersangkutan dengan masalah
yang dibahas dalam penelitian.
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3.4 Populasi dan Sampel
Populasi adalah himpunan individu atau objek yang bayaknya terbatas
dan tidak terbatas. Sugiyono dalam Pabundu Tika (2006) menyatakan populasi
adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulan. Adapun sampel adalah bagian suatu subjek
atau objek yang mewakili populasi. Teknik sampling yang digunakan adalah non
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dengan tidak memberikan
kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih
menjadi sampel. Adapun pendekatan yang digunakan adalah sampel purposif.
Sampel purposif adalah sampel yang dipilh secara cermat dengan mengambil
orang atau objek penelitian yang selektif dan mempunyai ciri-ciri yang spesifik.
Sampel yang diambil memiliki ciri-ciri yang khusus dari populasi, sehingga
dianggap cukup representatif (Pabundu Tika, 2006).
Untuk mengetahui jumlah sampel digunakan rumus Slovin (Umar,
2011:78):
= 1 +
Di mana: n = Ukuran Sampel
N = Ukuran Populasi
e = Batas kesalahan yang diperbolehkan, sebanyak 10%
Diketahui bahwa ukuran populasi adalah sebesar 300. Maka, berdasarkan rumus
di atas, diperoleh ukuran sampel sebesar 75 responden.
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3.5 Metode Analisis
Untuk menjawab rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Analisis deskriptif, yaitu analisis yang di dalamnya diuraikan mengenai
variabel strategi segmentasi pasar perusahaan (segmentasi geografis,
segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan segmentasi perilaku)
dalam rangka meningkatkan volume penjualan.
2. Uji validitas. Menurut Pabundu Tika (2006:65), arti validitas adalah
kebenaran dan keabsahan instrumen penelitian yang digunakan. Setiap
penelitian selalu dipertanyakan mengenai validitas alat yang digunakan.
Sugiyono dalam Riskawati menyatakan bahwa instrumen dikatakan valid
berarti menunjukkan alat ukur yang dipergunakan untuk mendapatkan
data itu valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusya
diukur.
3. Uji reliabilitas ialah ukuran konsistensi skor yang dicapai oleh orang yang
sama pada kesempatan yang berbeda, yang ide pokoknya adalah sejauh
mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Uji realibilitas digunakan
untuk mengetahui adanya konsistensi alat ukur dalam penggunaannya,
atau dengan kata lain alat ukur tersebut mempunyai hasil yang konsisten
apabila digunakan berkali-kali pada waktu yang berbeda.
4. Analisis regresi linier berganda biasanya digunakan untuk memprediksi
pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap satu variabel terikat
(Pabundu Tika, 2006: 94). Dalam penelitian ini, variabel bebas adalah
segmentasi geografis (X ), segmentasi demografis (X ), segmentasi
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psikografis (X ), dan segmentasi perilaku (X ), dan volume penjualan (Y).
Persamaan regresi berganda adalah sebagai berikut:
Y = + + + + + e
Di mana:
Y = Volume penjualanb = Konstantab - b = Koefisien regresiX = Segmentasi geografisX = Segmentasi demografisX = Segmentasi psikografisX = Segmentasi perilaku
e = Standar error
5. Koefisien Determinasi (R ), dilakukan dengan maksud untuk mengetahui
seberapa besar pegaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Apabila nilai R2 yang diperoleh mendekati satu, maka dapat
dikatakan bahwa model tersebut semakin kuat dalam menerangkan
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
3.6 Pengujian Hipotesis
1. Uji T (Uji Parsial)
Pada dasarnya uji T digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu
variabel bebas masing-masing secara individual, yaitu segmentasi
geografis (X ), segmentasi demografis (X ), segmentasi psikografis (X ),
dan segmentasi perilaku (X ) dalam menerangkan pengaruhnya terhadap
variabel terikat, yaitu volume penjualan (Y).
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Kebenaran hipotesis diketahui bila uji signifikansi di bawah 0,05, maka
variabel X berpengaruh signifikan terhadap variabel Y. Sebaliknya,
apabila uji signifikansi di atas 0,05, maka variabel X tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel Y.
2. Uji F (Uji Simultan)
Uji F digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh secara bersama-
sama variabel independen, yaitu segmentasi geografis (X ), segmentasi
demografis (X ), segmentasi psikografis (X ), dan segmentasi perilaku
(X ) secara signifikan terhadap variabel terikat, yaitu volume penjualan
(Y).
3.7 Instrumen Penelitian
Kuesioner diukur dengan menggunakan skala likert, yaitu skala
pengukuran dengan lima kategori respon yang berkisar antara “sangat setuju”
hingga “sangat tidak setuju” yang mengharuskan responden menentukan derajat
persetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap masing-masing dari
serangkaian pertanyaan mengenai obyek stimulus (Malhotra: 2009).
Lima kategori respon dihitung dengan pembobotan sebagai berikut:
a. Sangat setuju diberi bobot lima
b. Setuju diberi bobot empat
c. Ragu-ragu diberi bobot tiga
d. Tidak setuju diberi bobot dua
e. Sangat tidak setuju diberi bobot satu
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3.8 Definisi Operasional
Definisi operasional yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
Tabel 3.1
Definisi Operasional
Variabel Definisi Operasional Indikator
Segmentasi
Geografis
( )
Segmentasi geografis
dilakukan dengan
mengelompokkan
konsumen menjadi bagian
pasar menurut skala
wilayah atau letak
geografis.
a. Area penjualan
strategis
b. Keterjangkauan
lokasi
c. Wilayah penjualan
luas
Segmentasi
Demografis
( )
Segmentasi demografis
dilakukan dengan
mengelompokkan
konsumen menjadi bagian
pasar menurut variabel-
variabel demografis.
a. Usia, dengan dasar
ini diperoleh
segmen yang
berupa segmen
pasar anak-anak,
segmen pasar
remaja, dan
segmen pasar
orang dewasa.
b. Jenis kelamin,
diperoleh segmen
pasar laki-laki dan
segmen pasar
perempuan.
c. Pendapatan, yaitu
segmen pasar
berdasarkan
pendapatan yang
terdiri dari
masyarakat
berpendapatan
rendah, menengah,
atau tinggi.
Segmentasi
Psikografis
( )
Segmentasi psikografis
dilakukan dengan membagi
para pembeli menjadi
kelompok yang berbeda
berdasarkan gaya hidup dan
a. Gaya hidup
b. Selera berpakaian
c. Kepribadian
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kepribadian.
Segmentasi Perilaku
( )
Segmentasi perilaku
dilakukan dengan membagi
pembeli menjadi kelompok-
kelompok berdasarkan
pengetahuan, sikap,
pemakaian, atau tanggapan
mereka terhadap produk
tertentu.
a.Kejadian. Pembeli
dapat dibedakan
menurut kejadian saat
mereka menyusun
kebutuhan, membeli
atau memakai produk
tertentu.
b.Manfaat. Pembeli
dapat diklasifikasikan
menurut manfaat yang
mereka cari.
c. Tingkat pemakaian.
Volume Penjualan
(Y)
Volume penjualan adalah
besarnya penjualan suatu
produk yang dilakukan oleh
perusahaan atau besarnya
pembelian yang dilakukan
oleh konsumen.
a. Intensitas pembelian
konsumen.
b.Loyalitas konsumen.
c. Kesesuaian produk
bagi berbagai
segmen.
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BAB IV
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
4.1 Sejarah Singkat Perusahaan
CV Rabbani Asysa merupakan perusahaan garment yang bergerak
dalam bidang retail busana muslim dengan tagline Professor Kerudung
Indonesia. Rabbani merupakan salah satu perusahaan kerudung instan pertama
dan terbesar di Indonesia dengan mengeluarkan produk andalan berupa
kerudung instan dan produk lain yang juga telah dikembangkan yaitu busana
muslim diantaranya kemko, tunik, kastun, kemko,tunik serta perlengkapan lain
seperti ciput/inner kerudung dan aksesoris.
Sewaktu awal didirikan, Rabbani ingin merubah paradigma sebagian
besar masyarakat yang memandang bahwa wanita yang memakai busana
muslim itu kurang modis. Untuk itu Rabbani ingin menunjukkan bahwa wanita
yang memakai busana muslim itu modern dan terhormat serta tampil gaya dan
trendy yang syar'i. Namun di sisi lain, Rabbani juga menghadapi tantangan yang
besar. Hal tersebut dikarenakan pada waktu itu wanita yang memakai busana
muslimah masih jarang dan belum menjadi trend seperti sekarang.
Asal kata Rabbani terilhami dari salah satu surat di kitab suci Al-Qur'an
yaitu surat Ali Imron ayat 79 yang artinya adalah para pengabdi Allah yang
bersedia mengajarkan dan diajarkan kitab Allah.
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"Tidak wajar bagi seseorang manusia yang Allah berikan kepadanya Al Kitab,
hikmah dan kenabian, lalu dia berkata kepada manusia: "Hendaklah kamu
menjadi penyembah-penyembahku bukan penyembah Allah." Akan tetapi (dia
berkata): "Hendaklah kamu menjadi orang-orang rabbani, karena kamu selalu
mengajarkan Al Kitab dan disebabkan kamu tetap mempelajarinya."
Berawal dari motivasi untuk mencari nafkah setelah memutuskan
menikah meski belum lulus kuliah Amry Gunawan dan istri Nia Kurnia bahu
membahu mengawali usaha dengan menjual perlengkapan sholat, buku, Al-
Quran dan busana Muslim. Mereka menjualnya dengan sistem door-to-door serta
melalui jaringan pertemanan. Meski pada saat mereka memulai usaha di tahun
1990-an produk-produk Muslim belum menjadi suatu kebutuhan bahkan sempat
adanya larangan penggunaan kerudung, mereka tetap istiqomah untuk
menjalankan usaha ini karena Allah.
Beberapa waktu berjalan, Amry kemudian memutuskan untuk fokus pada
produksi dan penjualan kerudung instant dengan nama Rabbani. Ternyata,
permintaan kerudung terus meningkat. Pada tahun 2000, Amry Gunawan mulai
berpikir untuk menciptakan kerudung instan. Kini, bisnis Amry kian berkembang
pesat dengan jaringan distribusi mencapai 82 outlet di seluruh Indonesia.
Karyawannya mencapai 2.000 orang.
Area cabang Rabbani kini telah tersebar di sejumlah provinsi dan terbagi
di beberapa daerah, di antaranya: DKI Jabodetabek dan Banten, Jawa Barat,
Sumatera Utara, Balikpapan, Sumatera Tengah, Banjarmasin, Jawa Tengah,
Surabaya, Sumatera Selatan, Sulawesi, Jawa Timur. Di Kota Makassar sendiri,
terdapat dua area cabang Rabbani, yaitu di Jalan DR. Sam Ratulangi dan Jalan
Perintis Kemerdekaan.
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4.2 Visi dan Misi Perusahaan
a. Visi:
 Global vision:
Long term vision: Berjumpa dengan Allah di Surga Firdaus.
Middle term vision: Membangun peradaban kerudung dunia 2020.
Short term vision: Be a Profesional Mujahid.
 Sepesific vision
Menjadi perusahaan kerudung terbaik dan terbesar di dunia tahun
2020.
b. Misi:
Men-shibghoh fashion dunia dengan syariah.
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4.3 Struktur Organisasi
Gambar 4.1
Struktur Organisasi CV Rabbani Asysa Makassar
Sumber: Rabbani Ratulangi Makassar (2014)
Dalam menjalankan kegiatan perusahaan, Rabbani Makassar membagi
tanggung jawab sebagai berikut:
1. Area Sales Manager bertanggung jawab menangani kegiatan penjualan
di lokasi-lokasi tertentu. Adapun area yang dibawahi oleh Area Sales
Manager Rabbani Makassar yaitu area cabang Sulawesi yang mencakup
Makassar, Kendari, Palu, Pare-pare, dan Gorontalo.
AREA SALES MANAGER
STORE MANAGER
KASIR
KASIR
STORE CONSULTANT
MUSLIMAH
STORE CONSULTANT
MUSLIMAH
STORE CONSULTANT
MUSLIMAH
STORE CONSULTANT
MUSLIMAH
STORE CONSULTANT
MUSLIMAH
STORE CONSULTANT
MUSLIMAH
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2. Store Manager bertanggung jawab terhadap pencapaian omzet,
pengembangan promosi dengan media setempat, manajemen stok,
mengorganisir tim dalam pencapaian tujuan dan mengelola administrasi
laporan.
3. Kasir bertanggung jawab dalam proses penjualan dan pembayaran. Kasir
melakukan proses transaksi pelayanan jual beli serta melakukan
pembungkusan, serta melakukan pencatatan atas semua transaksi.
4. Sales Consultant Muslimah bertanggung jawab menumbuhkan hubungan
yang baik dengan pelanggan. Sales Consultant Muslimah melayani
kebutuhan dan menjawab setiap pertanyaan pelanggan, serta
memberikan umpan balik yang diperlukan. Oleh karena itu, Sales
Consultant Muslimah harus tetap up to date terhadap perkembangan
produk perusahaan agar bisa memberikan pelayanan terbaik.
4.4 Produk Perusahaan
CV Rabbani Asysa merupakan perusahaan garment yang bergerak
dalam bidang retail busana muslim dengan tagline Professor Kerudung
Indonesia. Rabani merupakan salah satu perusahaan kerudung instan terbesar
di Indonesia dengan produk andalan berupa kerudung instan. Meski demikian,
Rabbani juga memasarkan berbagai produk busana muslim dengan kategori di
antaranya:
a. Kerudung
b. Dresslim
c. Kastun
d. Kemko
e. Kerudung anak
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f. Kemko anak
g. Wedding
h. Setelan anak
i. Tunik
Selain beberapa kategori produk di atas, Rabbani juga menyediakan
berbagai produk seperti ciput atau inner kerudung, aksesoris, perlengkapan
shalat, dan lain-lain.
4.4 Volume Penjualan
Tabel 4.1
Volume Penjualan
No. Bulan Penjualan
1 Mei 2013 439,969,586
2 Juni 2013 453,645,255
3 Juli 2013 1,138,061,510
4 Agustus 2013 1,186,867,550
5 September 2013 446,437,848
6 Oktober 2013 435,752,580
7 November 2013 418,936,657
8 Desember 2013 1,071,312,600
9 Januari 2014 378,221,810
10 Februari 2014 362,117,875
11 Maret 2014 432,782,735
12 April 2014 434,280,623
Sumber: Rabbani Ratulangi Makassar (2014)
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BAB V
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
5.1 Analisis Karakteristik Responden (Konsumen)
Penelitian ini menguraikan mengenai pengaruh strategi segmentasi pasar
yang meliputi segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi
psikografis, dan segmentasi perilaku terhadap penjualan produk busana muslim
pada CV Rabbani Asysa Makassar. Pengambilan data dilakukan dengan
membagikan kuesioner penelitian kepada para konsumen Rabbani Makassar
dengan jumlah sampel 75 orang.
Karakteristik responden memberikan gambaran mengenai dekripsi
identitas responden yang menjadi sampel penelitian. Dalam penelitian
ini,karakteristik responden dibagi berdasarkan kelompok usia, jenis kelamin,
pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan. Adapun keterangan lebih lanjut
mengenai karakteristik responden dapat dilihat dari uraian berikut:
a. Karakteristik responden berdasarkan usia
Karakteristik responden berdasarkan usia dibagi menjadi lima kelompok,
yaitu < 20 tahun, 21-25 tahun, 26-30 tahun, 31-40 tahun, dan > 40 tahun.
Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat dalam tabel 5.1 sebagai
berikut:
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Tabel 5.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Responden Persentase (%)
< 20 tahun 7 9.3
21-25 tahun 24 32
26-30 tahun 11 14.7
31-40 tahun 21 28
> 40 tahun 12 16
Total 75 100
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa responden berusia < 20 tahun
berjumlah 7 orang atau sebanyak 9.3%, responden berusia 21-25 tahun
berjumlah 24 orang atau sebanyak 32%, responden berusia 26-10 tahun
berjumlah 11 orang atau sebanyak 14.7%, responden berusia 31-40 tahun
berjumlah 21 orang atau sebanyak 28%, dan responden berusia > 40 tahun
berjumlah 12 orang atau sebanyak 16%. Dengan demikian dapat dikatakan
bahwa mayoritas konsumen berusia 21-25 tahun.
b. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin terbagi menjadi dua,
yaitu laki-laki dan perempuan, yang dapat dilihat pada tabel 5.2 sebagai berikut:
Tabel 5.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%)
Laki-laki 19 25.3
Perempuan 56 74.7
Total 75 100
Sumber: Data primer (kuesioner),diolah (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa responden laki-laki berjumlah
19 orang atau 25.3%, sedangkan responden terbesar yaitu perempuan dengan
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jumlah 56 orang atau sebesar 74.4%. Sehingga dapat dikatakan bahwa
mayoritas konsumen Rabbani Makassar adalah perempuan.
c. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan dibagi menjadi enam kelompok,
yakni SD, SMP, SMU, diploma, sarjana, dan ≥ pascasarjana, yang dapat dilihat
pada tabel 5.3 sebagai berikut:
Tabel 5.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Pendidikan Jumlah Responden Persentase (%)
SD 0 0
SMP 3 4
SMU 29 38.7
Diploma 7 9.3
Sarjana 33 44
≥ Pascasarjana 3 4
Total 75 100
Sumber: Data primer (kuesioner), dioleh (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa tidak ada responden dengan
pendidikan SD (0%). Sedangkan responden dengan pendidikan SMP adalah
sebanyak 3 orang atau 4%, responden dengan pendidikan SMU adalah
sebanyak 29 orang atau 38.7%, responden dengan pendidikan diploma adalah
sebanyak 7 orang atau 9.3%, responden dengan pendidikan sarjana adalah
sebanyak 33 orang atau 44%, dan responden dengan pendidikan ≥
Pascasarjana adalah sebanyak 3 orang atau 4%. Dengan demikian, dapat
dikatakan bahwa mayoritas konsumen Rabbani Makassar berpendidikan sarjana.
d. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dibagi menjadi enam kelompok,
yaitu pelajar/mahasiswa, pegawai negeri, pegawai swasta, wiraswasta, ibu
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rumah tangga, dan lain-lain. Keterangan lebih lanjut mengenai karakteristik
responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel 5.4 sebagai berikut:
Tabel 5.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%)
Pelajar/Mahasiswa 25 33.3
Pegawai negeri 10 13.3
Pegawai swasta 10 13.3
Wiraswasta 13 17.3
Ibu tumah tangga 11 14.7
Lain-lain 6 8
Total 75 100
Sumber: Data Primer (kuesioner), diolah (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa jumlah responden dengan
pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa adalah sebanyak 25 orang atau 33.3%,
responden dengan pekerjaan sebagai pegawai negeri adalah sebanyak 10 orang
atau 13.3%, responden dengan pekerjaan pegawai swasta adalah sebanyak 10
orang atau 13.3%, responden dengan pekerjaan sebagai wiraswasta adalah
sebanyak 13 orang atau 17.3%, responden dengan pekerjaan sebagai ibu rumah
tangga adalah sebanyak 11 orang atau 14.7%, dan responden dengan pekerjaan
lainnya adalah sebanyak 6 orang atau 8%. Dengan demikian, dapat dikatakan
bahwa pelajar/mahasiswa adalah mayoritas konsumen Rabbani Makassar.
e. Karakteristik responden berdasarkan pendapatan
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan dibagi menjadi enam
kelompok, yaitu < Rp 1.000.000, Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000, Rp 2.000.000 –
Rp 3.000.000, Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000, Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000, dan
> Rp 5.000.000. Karakteristik respinden berdasarkan pendapatan dapat dilihat
pada tabel 5.5 sebagai berikut:
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Tabel 5.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Jumlah Responden Persentase (%)
< Rp 1.000.000,- 31 41.3
Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 12 16
Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 16 21.3
Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 10 13.3
Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 4 5.3
> Rp 5.000.000,- 2 2.7
Total 75 100
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa responden dengan
pendapatan sebesar < Rp 1.000.000 berjumlah 31 orang atau 41.3%, responden
dengan pendapatan sebesar Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 berjumlah 12 orang
atau 16%, responden dengan pendapatan sebesar Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000
berjumlah 16 orang atau 21.3%, responden dengan pendapatan sebesar Rp
3.000.000 – Rp 4.000.000 berjumlah 10 orang atau 13.3%, responden dengan
pendapatan sebesar Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 berjumlah 4 orang atau 5.3%,
dan responden dengan pendapatan sebesar > Rp 5.000.000 berjumlah 2 orang
atau 2.7%. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa mayoritas konsumen
Rabbani Makassar berpendapatan < Rp 1.000.000.
5.2 Penentuan Range
Survey dalam penelitian ini menggunakan skala likert di mana pada
setiap pertanyaan, skor tertinggi adalah 5 (lima) dan skor terendah adalah 1
(satu). Dengan jumlah responden sebanyak 75 orang, maka:
Range=
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Skor tertinggi = 75 x 5 = 375
Skor terendah = 75 x 1 = 75
Maka range untuk hasil survey, yaitu: = 60
Range skor:
75 – 135 = sangat rendah
136 – 196 = rendah
197 – 257 = cukup
258 – 318 = tinggi
319 – 370 = sangat tinggi
5.3 Deskripsi Variabel dan Perhitungan Skor
Penelitian ini menggunakan variabel independen yaitu strategi
segmentasi pasar yang diukur melalui beberapa variabel, yaitu: segmentasi
geografis (X ), segmentasi demografis (X ), segmentasi psikografis (X ), dan
segmentasi perilaku (X ). Sedangkan variabel dependennya yaitu volume
penjualan (Y). Adapun tanggapan responden terhadap indikator-indikatornya
disajikan dalam uraian berikut:
5.3.1 Analisis Deskripsi Variabel Segmentasi Geografis
Analisis deskripsi jawaban responden terhadap variabel segmentasi
geografis didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan
menyangkut variabel segmentasi geografis dalam kuesioner yang disebar.
Tanggapan responden terhadap variabel segmentasi geografis dapat dilihat pada
tabel 5.6 sebagai berikut:
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Tabel 5.6
Tanggapan Responden terhadap Segmentasi Geografis
No. Pertanyaan
Jawaban Responden
SkorSS S R TS STS
F % F % F % F % F %
1 X1.1 23 30.7 49 65.3 2 2.7 1 1.3 0 0 319
2 X1.2 11 14.7 45 60 17 22.7 2 2.7 0 0 290
3 X1.3 14 18.7 41 54.7 18 24 2 2.7 0 0 292
Rata-rata 300.3
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi geografis dengan rata-rata skor 300.3 berada pada
range keempat yaitu range tinggi (258 – 318). Hasil tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi geografis dijabarkan sebagai berikut:
1. Pada pertanyaan pertama yang menyangkut lokasi penjualan produk
Rabbani strategis, sebanyak 23 orang responden (30.7%) menjawab
sangat setuju, 49 orang responden (65.3%) menjawab setuju, 2 orang
responden (2.7%) menjawab ragu-ragu, 1 orang responden (1.3%)
menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat
tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu sebesar
65.3% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
2. Pada pertanyaan kedua yang menyangkut jangkauan lokasi Rabbani
Makassar mudah dicapai, sebanyak 11 orang responden (14.7%)
menjawab sangat setuju, 45 orang responden (60%) menjawab setuju, 17
orang responden (22.7%) menjawab ragu-ragu, 2 orang responden
(2.7%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab
sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu
sebesar 60% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
3. Pada pertanyaan ketiga yang menyangkut Rabbani Makassar mencakup
wilayah penjualan yang luas, sebanyak 14 orang responden (18.7%)
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menjawab sangat setuju, 41 orang responden (54.7%) menjawab setuju,
18 orang responden (24%) menjawab ragu-ragu, 2 orang responden
(2.7%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab
sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu
sebesar 54.7% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
5.3.2 Analisis Deskripsi Variabel Segmentasi Demografis
Analisis deskripsi jawaban responden terhadap variabel segmentasi
demografis didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan
menyangkut variabel segmentasi demografis dalam kuesioner yang disebar.
Tanggapan responden terhadap variabel segmentasi demografis dapat dilihat
pada tabel 5.7 sebagai berikut:
Tabel 5.7
Tanggapan Responden terhadap Segmentasi Demografis
No. Pertanyaan
Jawaban Responden
SkorSS S R TS STS
F % F % F % F % F %
1 X2.1 24 32 44 58.7 6 8 1 1.3 0 0 316
2 X2.2 30 40 40 53.3 5 6.7 0 0 0 0 325
3 X2.3 9 12 32 42.7 21 28 11 14.7 2 2.7 260
Rata-rata 300.3
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi demografis dengan rata-rata skor 300.3 berada
pada range keempat yaitu range tinggi (258 – 318). Hasil tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi demografis dijabarkan sebagai berikut:
1. Pada pertanyaan pertama mengenai desain busana muslim Rabbani
sesuai dengan usia konsumen, sebanyak 24 orang responden (32%)
menjawab sangat setuju, 44 orang responden (58.7%) menjawab setuju,
6 orang responden (8%)  menjawab ragu-ragu, 1 orang rerponden (1.3%)
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menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat
tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu sebesar
58.7% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
2. Pada pertanyaan kedua mengenai produk busana muslim Rabbani
sangat sesuai dalam mempresentasikan gaya berbusana muslim laki-laki
dan perempuan, sebanyak 30 orang responden (40%) menjawab sangat
setuju, 40 orang responden (58.7%) menjawab setuju, 6 orang responden
(8%) menjawab ragu-ragu, 1 orang responden (1.3%) menjawab tidak
setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.
Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu sebesar 58.7%
memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
3. Pada pertanyaan ketiga mengenai harga produk busana muslim yang
ditawarkan Rabbani terjangkau, sebanyak 9 orang responden (12%)
menjawab sangat setuju, 32 orang responden (42.7%) menjawab setuju,
21 orang responden (28%) menjawab ragu-ragu, 11 orang responden
(14.7%) menjawab tidak setuju, dan 2 orang responden (2.7%) menjawab
sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden (42.7%)
memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
5.3.3 Analisis Deskripsi Variabel Segmentasi Psikografis
Analisis deskripsi jawaban responden terhadap variabel segmentasi
psikografis didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan
menyangkut variabel segmentasi psikografis dalam kuesioner yang disebar.
Tanggapan responden terhadap variabel segmentasi psikografis dapat dilihat
pada tabel 5.8 sebagai berikut:
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Tabel 5.8
Tanggapan Responden terhadap Segmentasi Psikografis
No. Pertanyaan
Jawaban Responden
SkorSS S R TS STS
F % F % F % F % F %
1 X3.1 9 12 59 78.7 6 8 1 1.3 0 0 301
2 X3.2 14 18.7 42 56 17 22.7 2 2.7 0 0 293
3 X3.3 12 16 41 54.7 15 20 7 9.3 0 0 283
Rata-rata 292.3
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi psikografis dengan rata-rata skor 292.3 berada
pada range keempat yaitu range tinggi (258 – 318). Hasil tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi psikografis dijabarkan sebagai berikut:
1. Pada pertanyaan pertama mengenai desain produk busana muslim
Rabbani mengikuti tren masa kini, sebanyak 9 orang responden (12%)
menjawab sangat setuju, 59 orang responden (78.7%) menjawab setuju,
6 orang responden (8%) menjawab ragu-ragu, 1 orang responden (1.3%)
menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat
tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu sebesar
78.7% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
2. Pada pertanyaan kedua mengenai desain produk busana muslim
Rabbani sesuai dengan selera berpakain konsumen, sebanyak 14 orang
responden (18.7%) menjawab sangat setuju, 42 orang responden (56%)
menjawab setuju, 17 orang responden (22.7%) menjawab ragu-ragu, 2
orang responden (2.7%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden
yang menjawab sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas
responden yaitu sebesar 56% memberikan tanggapan setuju terhadap
pertanyaan ini.
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3. Pada pertanyaan ketiga mengenai desain busana muslim Rabbani
mencerminkan karakter konsumen, sebanyak 12 orang responden (16%)
menjawab sangat setuju, 41 orang responden (54.7%) menjawab setuju,
15 orang responden (20%) menjawab ragu-ragu, 7 orang responden
(9.3%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab
sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu
sebesar 54.7% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
5.3.4 Analisis Deskripsi Variabel Segmentasi Perilaku
Analisis deskripsi jawaban responden terhadap variabel segmentasi
perilaku didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan
menyangkut variabel segmentasi perilaku dalam kuesioner yang disebar.
Tanggapan responden terhadap variabel segmentasi perilaku dapat dilihat pada
tabel 5.9 sebagai berikut:
Tabel 5.9
Tanggapan Responden terhadap Segmentasi Perilaku
No. Pertanyaan
Jawaban Responden
SkorSS S R TS STS
F % F % F % F % F %
1 X4.1 6 8 39 52 24 32 6 8 0 0 270
2 X4.2 9 12 49 65.3 14 18.7 3 4 0 0 289
3 X4.3 12 16 28 37.3 27 36 8 10.7 0 0 269
Rata-rata 276
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi perilaku dengan rata-rata skor 276 berada pada
range keempat yaitu range tinggi (258 – 318). Hasil tanggapan responden
terhadap variabel segmentasi perilaku dijabarkan sebagai berikut:
1. Pada pertanyaan pertama mengenai konsumen tidak hanya membeli
produk Rabbani pada saat ada event tertentu, sebanyak 6 orang
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responden (8%) menjawab sangat setuju, 39 orang responden (52%)
menjawab setuju, 24 orang responden (32%) menjawab ragu-ragu, 6
orang responden (8%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden
yang menjawab sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas
responden yaitu sebesar 52% memberikan tanggapan setuju terhadap
pertanyaan ini.
2. Pada pertanyaan kedua mengenai konsumen tertarik membeli busana
muslim Rabbani karena manfaat yang ditawarkan, sebanyak 9 orang
responden (12%) menjawab sangat setuju, 49 orang responden (65.3%)
menjawab setuju, 14 orang responden (18.7%) menjawab ragu-ragu, 3
orang responden (4%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden
yang menjawab sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas
responden yaitu sebesar 65.3% memberikan tanggapan setuju terhadap
pertanyaan ini.
3. Pada pertanyaan keempat mengenai konsumen cukup sering membeli
produk busana muslim Rabbani, sebanyak 12 orang responden (16%)
menjawab sangat setuju, 28 orang responden (37.3%) menjawab setuju,
27 orang responden (36%) menjawab ragu-ragu, 8 orang responden
(10.7%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab
sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu
sebesar 30.7% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
5.3.5 Analisis Deskripsi Variabel Volume Penjualan
Analisis deskripsi jawaban responden terhadap variabel volume penjualan
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan menyangkut
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variabel volume penjualan dalam kuesioner yang disebar. Tanggapan responden
terhadap variabel volume penjualan dapat dilihat pada tabel 5.10 sebagai berikut:
Tabel 5.10
Tanggapan Responden terhadap Volume Penjualan
No. Pertanyaan
Jawaban Responden
SkorSS S R TS STS
F % F % F % F % F %
1 Y1 7 9.3 33 44 24 32 11 14.7 0 0 261
2 Y2 2 2.7 40 53.3 24 32 9 12 0 0 260
3 Y3 24 32 44 58.7 6 8 1 1.3 0 0 316
Rata-rata 279
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden
terhadap variabel volume penjualan dengan rata-rata skor 279 berada pada
range keempat yaitu range tinggi (258 – 318). Hasil tanggapan responden
terhadap variabel volume penjualan dijabarkan sebagai berikut:
1. Pada pertanyaan pertama mengenai intensitas pembelian busana muslim
Rabbani cukup tinggi, 7 orang responden (9.3%) menjawab sangat
setuju, 33 orang responden (44%) menjawab setuju, 24 responden (32%)
menjawab ragu-ragu, 11 orang responden (14.7%) menjawab tidak
setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.
Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu sebesar 44%
memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
2. Pada pertanyaan kedua mengenai loyalitas konsumen dalam pemakaian
busana muslim Rabbani cukup tinggi, sebanyak 2 orang responden
(2.7%) menjawab sangat setuju, 40 orang responden (53.3%) menjawab
setuju, 24 orang responden (32%) menjawab ragu-ragu, 9 orang
responden (12%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang
menjawab sangat tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas
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responden yaitu sebesar 53.3% memberikan tanggapan setuju terhadap
pertanyaan ini.
3. Pada pertanyaan ketiga mengenai Rabbani menyediakan produk yang
cocok bagi berbagai segmen pasar, sebanyak 24 orang responden (32%)
menjawab sangat setuju, 44 orang responden (58.7%) menjawab setuju,
6 orang responden (8%) menjawab ragu-ragu, 1 orang responden (1.3%)
menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat
tidak setuju. Maka diketahui bahwa mayoritas responden yaitu sebesar
58.7% memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan ini.
5.4 Uji Hasil Statistik
5.4.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan dengan maksud untuk mengukur valid tidaknya
instrumen yang digunakan dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini,
instrumen yang digunakan adalah kuesioner yang disebar kepada responden.
Digunakan beberapa item pertanyaan yang diharapkan dapat mengukur variabel
dengan tepat. Apabila nilai corrected item – corrected relation yang diperoleh
lebih besar dari 0.30, maka instrumen tersebut dapat dikatakan valid.
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Tabel 5.11
Hasil Uji Validitas
Variabel Item
Corrected Item –
Total Correlation
Segmentasi Geografis
(X ) X . 0.545X . 0.320X . 0.444
Segmentasi Demografis
(X ) X . 0.523X . 0.555X . 0.362
Segmentasi Psikografis
(X ) X . 0.351X . 0.695X . 0.705
Segmentasi Perilaku
(X ) X . 0.441X . 0.604X . 0.752
Volume Penjualan (Y)
Y 0.732Y 0.668Y 0.254
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar item variabel
instrument penelitian adalah valid karena nilai corrected item – corrected relation
yang diperoleh berada di atas 0.30. Adapun item Y3 yang merupakan bagian dari
Y diketahui tidak valid karena nilai corrected item – corrected relation yang
diperoleh berada di bawah 0.30, yaitu 0.254.
5.4.2 Uji Reliabilitas
Uji relibilitas digunakan untuk mengetahui adanya konsistensi alat ukur
dalam penggunaannya, atau dengan kata lain alat ukur tersebut mempunyai hasil
yang konsisten apabila digunakan berkali-kali pada waktu yang berbeda.
Reliabilitas suatu penelitian berarti bahwa instrumen yang digunakan dapat
dipercaya. Reliabel tidaknya suatu variabel penelitian dapat dilihat dari nilai
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cronbach’s alpha yang diperoleh. Apabila nilai cronbach’s alpha lebih besar dari
0.60, maka variabel terkait dapat dikatakan reliabel atau terpercaya.
Tabel 5.12
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s
Alpha
Keterangan
Segmentasi Geografis (X ) 0.618 Reliabel
Segmentasi Demografis (X ) 0.643 Reliabel
Segmentasi Psikografis (X ) 0.727 Reliabel
Segmentasi Perilaku (X ) 0.745 Reliabel
Volume Penjualan (Y) 0.704 Reliabel
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Hasil dari uji reliabilitas yang terpampang dalam tabel di atas
menunjukkan nilai cronbach’s alpha yang lebih besar dari 0.60 pada setiap
variabel. Artinya, keseluruhan variabel dalam penelitian ini reliabel dan layak
digunakan sebagai alat ukur.
5.4.3 Analisis Regresi Linier Berganda
Dalam penelitian ini, perhitungan analisis regresi linier berganda
dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 20 dengan hasil sebagai berikut:
Tabel 5.13
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficientsa
Model Unstandardized
Coefficients
Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) -1.803 1.286 -1.402 .165
X1 .251 .091 .208 2.754 .007
X2 .211 .086 .206 2.459 .016
X3 .310 .106 .298 2.931 .005
X4 .342 .086 .360 3.998 .000
a. Dependent Variable: Y
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
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Berdasarkan analisis data di atas, diperoleh persamaan sebagai berikut:
Y = -1.803 + 0.251 + 0.211 + 0.310 + 0.342
Dari hasil persamaan analisis regresi linier berganda tersebut, dapat
diinterpretasikan sebagai berikut:
a = -1.803 merupakan nilai konstanta. Jika X1, X2, X3, dan X4 dianggap
0 (nol), maka nilai konstanta dapat diabaikan.b = 0.251 menyatakan bahwa apabila variabel segmentasi geografis
meningkat sebesar 1 (satu), maka volume penjualan akan
meningkat sebesar 0.251.b = 0.211 menyatakan bahwa apabila variabel segmentasi demografis
meningkat sebesar 1 (satu), maka volume penjualan akan
meningkat sebesar 0.211.b = 0.310 menyatakan bahwa apabila variabel segmentasi psikografis
meningkat sebesar 1 (satu), maka volume penjualan akan
meningkat sebesar 0.310.b = 0.342 menyatakan bahwa apabila variabel segmentasi perilaku
meningkat sebesar 1 (satu), maka volume penjualan akan
meningkat sebesar 0.342.
5.4.4 Koefisien Determinasi (R )
Analisis koefisien determinasi dilakukan dengan maksud untuk
mengetahui seberapa besar pegaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Apabila nilai R2 yang diperoleh mendekati satu, maka dapat dikatakan
bahwa model tersebut semakin kuat dalam menerangkan pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen.
70
Tabel 5.14
Koefisien Determinasi
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-
Watson
1 .805a .649 .629 1.10222 2.331
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
b. Dependent Variable: Y
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh R2 (Adjusted R Square) sebesar
0.629, yang berarti bahwa seluruh variabel independen yang terdiri dari
segmentasi geografis (X1), segmentasi demografis (X2), segmentasi psikografis
(X3), dan segmentasi perilaku (X4) secara bersama-sama memiliki kontribusi
sebesar 62.9% terhadap variabel volume penjualan (Y), sedangkan 37.1%
lainnya dipegaruhi oleh faktor-faktor lain. Dengan demikian, melihat nilai R2 yang
diperoleh yang mendekati satu, dapat dikatakan bahwa variabel independen
berpengaruh cukup kuat terhadap variabel dependen yaitu sebesar 62.9%.
5.5 Pengujian Hipotesis
5.5.1 Uji T (Uji Parsial)
Uji T dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel independen (X) yang terdiri dari segmentasi geografis,
segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan segmentasi perilaku
terhadap variabel dependen (Y) yaitu volume penjualan.
Tabel 5.15
Hasil Uji T (Uji Parsial)
Variabel T Tabel
Segmentasi Geografis (X ) 1.99
Segmentasi Demografis (X ) 1.99
Segmentasi Psikografis (X ) 1.99
Segmentasi Perilaku (X ) 1.99
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
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Hasil Uji T pada tabel di atas selanjutnya dijelaskan mengenai pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen sebagai
berikut:
a. Variabel segmentasi geografis (X )
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa pada variabel segmentasi
geografis diperoleh t sebesar 2.754, sedangkan nilai t adalah
sebesar 1.99. Maka t lebih besar dari t . Adapun tingkat
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0.007 yang nilainya lebih
rendah dari uji signifikansi 0.05. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa variabel segmentasi geografis (X ) secara parsial berpengaruh
siginifikan terhadap variabel volume penjualan (Y).
b. Variabel segmentasi demografis (X )
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa pada variabel segmentasi
geografis diperoleh t sebesar 2.459, sedangkan nilai t adalah
sebesar 1.99. Maka t lebih besar dari t . Adapun tingkat
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0.016 yang nilainya lebih
rendah dari uji signifikansi 0.05. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa variabel segmentasi demografis (X ) secara parsial berpengaruh
siginifikan terhadap variabel volume penjualan (Y).
c. Variabel segmentasi psikografis (X )
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa pada variabel segmentasi
geografis diperoleh t sebesar 2.931, sedangkan nilai t adalah
sebesar 1.99. Maka t lebih besar dari t . Adapun tingkat
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0.005 yang nilainya lebih
rendah dari uji signifikansi 0.05. Dengan demikian, dapat disimpulkan
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bahwa variabel segmentasi psikografis (X ) secara parsial berpengaruh
siginifikan terhadap variabel volume penjualan (Y).
d. Variabel segmentasi perilaku (X )
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa pada variabel segmentasi
geografis diperoleh t sebesar 3.998, sedangkan nilai t adalah
sebesar 1.99. Maka t lebih besar dari t . Adapun tingkat
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0.000 yang nilainya lebih
rendah dari uji signifikansi 0.05. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa variabel segmentasi perilaku (X ) secara parsial berpengaruh
siginifikan terhadap variabel volume penjualan (Y).
5.5.2 Uji F (Uji Simultan)
Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah semua variabel
independen (X) yaitu segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi
psikografis, dan segmentasi perilaku, mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen (Y) yaitu volume penjualan.
Tabel 5.17
Hasil Uji F (Uji Simultan)
ANOVAa
Model Sum of
Squares
df Mean
Square
F Sig.
1
Regression 157.038 4 39.259 32.315 .000b
Residual 85.042 70 1.215
Total 242.080 74
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2014)
Hasil uji F pada tabel di atas menunjukkan besarnya F yaitu 32.315
dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000. Oleh karena tingkat signifikansi 0.000
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lebih kecil dari uji signifikansi 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel
segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan
segmentasi perilaku secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel volume penjualan.
5.6 Pembahasan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, maka
pembahasan dalam penelitian ini secara keseluruhan adalah sebagai berikut:
1. Segmentasi pasar secara simultan berpengaruh signfikan terhadap
volume penjualan, yang dibuktikan dengan hasil uji F dengan Fhitung
sebesar 32.315. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh
Mutmainna Jafar (2012) bahwa segmentasi pasar mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap peningkatan penjualan. Melalui segmentasi
pasar, perusahaan membagi pasar yang besar dan heterogen menjadi
segmen yang lebih kecil yang dapat dicapai secara lebih efisien dan
efektif dengan produk dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan unik
mereka (Kotler dan Armstrong, 2008:225). Dengan segmen-segmen yang
lebih kecil dan terfokus, maka segmentasi pasar memiliki pengaruh
terhadap volume penjualan. Berdasarkan hipotesis, peneliti menduga
bahwa segmentasi yang paling berpengaruh adalah segmentasi
psikografis karena produk-produk yang ditawarkan oleh Rabbani
Makassar dianggap telah sesuai dengan gaya hidup, selera berpakaian,
dan karakter konsumen. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel yang paling berpengaruh dominan adalah segmentasi perilaku,
dengan menggunakan kejadian (waktu pembelian produk), manfaat
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produk yang ditawarkan, dan tingkat pemakaian konsumen sebagai
indikator yang mengacu kepada peningkatan volume penjualan.
2. Hasil pengujian analisis regresi berganda menunjukkan bahwa apabila
variabel segmentasi geografis meningkat sebesar 1 (satu), maka volume
penjualan akan meningkat sebesar 0.251. Selain itu, berdasarkan uji T
(uji parsial), diketahui bahwa variabel segmentasi geografis memilikit > t , yaitu 2.754 > 1.99, yang menunjukkan bahwa segmentasi
geografis berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Temuan ini
sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Hendry Aprizal (2012) bahwa
penerapan segmentasi pasar berpengaruh terhadap efektivitas volume
penjualan. Kotler dan Keller (2009:301) mengemukakan bahwa
segmentasi geografis mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit
geografis yang berbeda, seperti negara, negara bagian, wilayah, provinsi,
kota, atau lingkungan rumah tangga. Pembagian pasar ini memungkinkan
adanya pengaruh terhadap volume penjualan.
3. Hasil pengujian analisis regresi berganda menunjukkan bahwa apabila
variabel segmentasi demografis meningkat sebesar 1 (satu), maka
volume penjualan akan meningkat sebesar 0.211. Selain itu, berdasarkan
uji T (uji parsial), diketahui bahwa variabel segmentasi demografis
memiliki t > t , yaitu 2.459 > 1.99, yang menunjukkan bahwa
segmentasi demografis berpengaruh signifikan terhadap volume
penjualan. Kotler dan Keller (2009:301) mengemukakan bahwa dalam
segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok
berdasarkan variabel seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup keluarga,
jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, generasi,
kewarganegaraan, dan kelas sosial. Kelompok-kelompok tersebut sangat
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berhubungan dengan variasi kebutuhan dan keinginan konsumen,
sehingga berpengaruh terhadap volume penjualan.
4. Hasil pengujian analisis regresi berganda menunjukkan bahwa apabila
variabel segmentasi psikografis meningkat sebesar 1 (satu), maka
volume penjualan akan meningkat sebesar 0.310. Selain itu, berdasarkan
uji T (uji parsial), diketahui bahwa variabel segmentasi psikografis
memiliki t > t , yaitu 2.931 > 1.99, yang menunjukkan bahwa
segmentasi psikografis berpengaruh terhadap volume penjualan. Teori
Kotler dan Keller (2009:301) menjelaskan bahwa dalam segmentasi
psikografis, para pembeli dibagi menjadi kelompok yang berbeda
berdasarkan gaya hidup atau kepribadian, atau nilai. Karena mencakup
gaya hidup dan karakter konsumen, maka segmentasi psikografis
memberikan pengaruh terhadap volume penjualan.
5. Hasil pengujian analisis regresi berganda menunjukkan bahwa apabila
variabel segmentasi perilaku meningkat sebesar 1 (satu), maka volume
penjualan akan meningkat sebesar 0.342. Selain itu, berdasarkan uji T
(uji parsial), diketahui bahwa variabel segmentasi perilaku memiliki t
> t , yaitu 3.998 > 1.99, yang menunjukkan bahwa segmentasi
perilaku berpengaruh signifikan dan paling dominan terhadap volume
penjualan. Hal ini berdasar pada teori Kotler dan Keller (2009:301) bahwa
dalam segmentasi perilaku, pembeli dibagi menjadi kelompok-kelompok
berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka
terhadap produk tertentu. Banyak pemasar yang percaya bahwa variabel
perilaku adalah titik awal terbaik untuk membangun segmen pasar (Kotler
dan Armstrong, 2008:230), sehingga segmentasi perilaku dapat
berpengaruh terhadap volume penjualan.
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BAB VI
PENUTUP
6.1 Kesimpulan
Berdasarkan analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan
sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Berdasarkan uji hasil statistik dan uji hipotesis yang telah dilakukan,
diperoleh hasil bahwa strategi segmentasi pasar yang terdiri dari
segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis,
dan segmentasi perilaku yang diterapkan oleh perusahaan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap volume penjualan produk busana
muslim Makassar.
2. Berdasarkan analisis regresi linier berganda dan uji T (uji parsial),
diperoleh hasil bahwa segmentasi pasar yang paling berpengaruh
terhadap volume penjualan produk busana muslim Rabbani Makassar
adalah segmentasi perilaku. Dengan demikian, hipotesis yang
menyatakan bahwa segmentasi pasar yang paling berpengaruh dominan
adalah segmentasi psikografis tidak terbukti.
6.2 Saran
Berdasarkan hasil dari penelitian ini, berikut adalah saran-saran yang
dapat dipertimbangkan oleh perusahaan yang dalam hal ini adalah pemegang
hak otoritas pengambilan keputusan dalam rangka meningkatkan volume
penjualan produk dalam kaitannya dengan segmentasi pasar:
1. Diharapkan agar produk yang dipasarkan dapat menjangkau segmen
pasar berupa segmen geografis, segmen demografis, segmen
psikografis, dan segmen perilaku yang lebih baik sehingga dapat
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memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap peningkatan volume
penjualan perusahaan.
2. Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa variabel yang paling
mempengaruhi volume penjualan adalah segmentasi perilaku. Oleh
karena itu, perlu mendapatkan perhatian lebih agar dapat lebih
meningkatkan volume penjualan.
3. Sebagai perusahaan yang bukan satu-satunya bergerak di bidang ritel
busana muslim, perusahaan sebaiknya lebih inovatif agar dapat
mempertahankan dan menambah pangsa pasar dari berbagai segmen
sehingga dapat terus menjaga eksistensi dan tidak tergerus oleh
persaingan.
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KUESIONER PENELITIAN
Yth. Bapak/Ibu/Saudara(i)
di tempat
Dengan hormat,
Sehubungan dengan penelitian yang dilakukan untuk menyelesaikan
tugas akhir sebagai persyaratan kelulusan untuk memperoleh gelar sarjana,
maka dengan ini penulis menyertakan kuesioner dalam rangka melengkapi data
yang diperlukan dalam penelitian yang berjudul Strategi Segmnetasi Pasar
Terhadap Volume Penjualan Busana Muslim pada CV Rabbani Asysa
Makassar. Dimohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk mengisi kuesioner ini
sesuai dengan yang Bapak/Ibu/Saudara(i) alami atau rasakan.
Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) meluangkan waktu dan menjawab
pertanyaan dalam kuesioner ini, penulis ucapkan banyak terima kasih.
Penulis
Hasnawati Karase
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Identitas Responden
Berikan tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai:
1 Usia
a. < 20 tahun
b. 21 – 25 tahun
c. 26 – 30 tahun
d. 31 – 40 tahun
e. > 40 tahun
2 Jenis Kelamin a. Laki-lakib. Perempuan
3 Pendidikan
a. SD
b. SMP
c. SMU
d. Diploma
e. Sarjana
f. ≥ Pasca sarjana
4 Pekerjaan
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Pegawai negeri
c. Pegawai swasta
d. Wiraswasta
e. Ibu rumah tangga
f. Lain-lain
5 Pendapatan
a. < Rp 1.000.000
b. Rp 1.000.000 – 2.000.000
c. Rp 2.000.000 – 3.000.000
d. Rp 3.000.000 – 4.000.000
e. Rp 4.000.000 – 5.000.000
f. > Rp 5.000.000
Kuesioner
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara memberikan
tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda lakukan berdasarkan
skala sebagai berikut:
SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju
S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju
R : Ragu-Ragu
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No Segmentasi Geografis ( ) SS S R TS STS
1 Lokasi penjualan produk Rabbanistrategis.
2 Jangkauan lokasi RabbaniMakassar mudah dicapai.
3 Rabbani Makassar mencakupwilayah penjualan yang luas.
No Segmentasi Demografis ( ) SS S R TS STS
1 Desain busana muslim Rabbanisesuai dengan usia saya.
2
Produk busana muslim Rabbani
sangat sesuai dalam
mempresentasikan gaya
berbusana muslim laki-laki dan
perempuan.
3
Harga produk busana muslim
yang ditawaran Rabbani
terjangkau.
No Segmentasi Psikografis ( ) SS S R TS STS
1
Desain produk busana muslim
Rabbani mengikuti tren masa
kini.
2
Desain produk busana muslim
Rabbani sesuai dengan selera
berpakaian saya.
3 Desain busana muslim Rabbanimencerminkan karakter saya.
84
No Segmentasi Perilaku ( ) SS S R TS STS
1
Saya tidak hanya membeli
produk Rabbani pada saat ada
event tertentu.
2
Tertarik membeli busana muslim
Rabbani karena manfaat yang
ditawarkan.
3 Saya cukup sering memakaiproduk busana muslim Rabbani.
No Volume Penjualan (Y) SS S R TS STS
1
Intensitas pembelian saya
terhadap busana muslim Rabbani
cukup tinggi
2
Loyalitas saya dalam pemakaian
busana muslim Rabbani cukup
tinggi.
3
Rabbani menyediakan produk
yang cocok bagi berbagai
segmen pasar.
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DATA RESPONDEN
NO
X1 X2 X3 X4 Y
1 2 3 SKOR 1 2 3 SKOR 1 2 3 SKOR 1 2 3 SKOR 1 2 3 SKOR
1 4 3 4 11 4 4 2 10 4 4 3 11 4 4 3 11 3 3 4 10
2 4 4 3 11 4 4 3 11 4 3 3 10 4 3 3 10 3 3 4 10
3 5 4 4 13 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
4 4 4 5 13 2 3 2 7 4 3 2 9 3 3 3 9 3 3 4 10
5 4 4 4 12 3 3 2 8 4 2 2 8 3 3 3 9 2 2 3 7
6 5 4 3 12 4 3 2 9 3 2 2 7 3 3 3 9 3 2 4 9
7 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13
8 5 5 5 15 5 5 3 13 4 5 5 14 4 4 5 13 5 4 5 14
9 4 4 5 13 4 5 5 14 3 4 5 12 4 4 4 12 3 2 4 9
10 3 3 4 10 4 5 3 12 4 3 3 10 4 3 2 9 3 3 3 9
11 4 4 5 13 4 4 2 10 4 5 5 14 4 4 5 13 5 4 4 13
12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 5 5 14 4 4 4 12 5 3 4 12
13 4 4 3 11 4 4 3 11 4 4 5 13 4 4 4 12 4 3 4 11
14 5 5 5 15 3 4 3 10 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 12
15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 3 4 4 11 4 4 5 13
16 5 5 5 15 4 4 3 11 4 4 4 12 4 5 5 14 3 3 5 11
17 4 4 4 12 4 4 2 10 5 4 4 13 4 5 5 14 4 4 5 13
18 4 4 3 11 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 5 14 4 4 4 12
19 5 3 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 5 13 4 4 4 12
20 4 3 3 10 5 5 4 14 5 5 4 14 4 5 4 13 5 4 4 13
21 4 3 4 11 4 5 1 10 4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 4 12
22 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 4 10
23 4 4 3 11 4 4 4 12 2 4 2 8 4 2 2 8 3 2 4 9
24 3 4 3 10 4 4 3 11 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 4 10
25 4 4 4 12 4 4 2 10 4 4 2 10 4 2 2 8 2 2 4 8
26 4 5 3 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12
27 5 5 4 14 3 4 4 11 4 3 3 10 2 3 3 8 2 3 3 8
28 4 4 3 11 5 5 4 14 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 4 12
29 4 4 3 11 4 4 3 11 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 4 10
30 2 4 2 8 4 5 4 13 4 4 4 12 3 4 2 9 3 3 5 11
31 4 4 4 12 5 5 3 13 4 3 4 11 3 4 3 10 2 4 5 11
32 4 3 2 9 4 4 3 11 4 3 2 9 2 3 3 8 2 3 4 9
33 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 10 2 3 2 7 2 3 4 9
34 4 3 3 10 3 3 2 8 3 3 2 8 4 4 2 10 2 2 2 6
35 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 2 2 3 7
36 4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 4 13 4 5 5 14 4 4 4 12
37 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 3 11 3 2 3 8 4 4 4 12
38 4 4 4 12 5 5 4 14 4 5 5 14 3 3 3 9 3 3 5 11
86
39 4 3 3 10 3 4 3 10 3 4 4 11 2 4 2 8 2 2 4 8
40 5 4 4 13 5 5 4 14 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 5 13
41 4 4 4 12 4 4 2 10 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 5 13
42 4 4 3 11 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 5 11
43 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 4 10
44 5 5 5 15 5 5 1 11 5 5 4 14 3 4 3 10 4 4 4 12
45 5 3 3 11 4 4 3 11 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 4 10
46 5 4 3 12 5 4 2 11 4 3 3 10 4 3 3 10 4 3 4 11
47 4 4 4 12 4 5 4 13 3 4 4 11 2 4 3 9 3 3 3 9
48 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 4 5 5 14 4 4 4 12
49 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13
50 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 4 12 3 3 4 10
51 4 3 4 11 4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 3 9 3 3 5 11
52 5 4 4 13 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11
53 4 4 4 12 5 5 3 13 5 5 5 15 2 5 3 10 2 4 5 11
54 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12
55 4 4 4 12 4 4 3 11 4 3 3 10 3 4 4 11 3 4 5 12
56 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 3 10
57 5 4 5 14 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13
58 4 2 4 10 4 4 3 11 4 3 3 10 4 4 3 11 3 3 5 11
59 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 4 10
60 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13
61 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 5 13
62 4 3 4 11 4 5 4 13 4 3 3 10 3 4 2 9 2 2 5 9
63 4 3 3 10 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
64 4 5 5 14 5 5 4 14 4 5 4 13 4 5 4 13 5 4 5 14
65 5 4 4 13 5 5 5 15 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 5 13
66 4 3 4 11 5 5 3 13 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 4 12
67 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
68 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15
69 4 4 3 11 5 5 2 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
70 4 2 4 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
71 5 4 5 14 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
72 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14
73 4 3 4 11 5 5 3 13 4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 4 12
74 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 4 13 5 4 4 13
75 4 4 5 13 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12
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Frequencies
Statistics
X1.
1
X1.
2
X1.
3
X2.
1
X2.
2
X2.
3
X3.
1
X3.
2
X3.
3
X4.
1
X4.
2
X4.
3
Y1 Y2 Y3
N
Valid 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Frequency Table
X1.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 1 1.3 1.3 1.3
3.00 2 2.7 2.7 4.0
4.00 49 65.3 65.3 69.3
5.00 23 30.7 30.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
X1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 2 2.7 2.7 2.7
3.00 17 22.7 22.7 25.3
4.00 45 60.0 60.0 85.3
5.00 11 14.7 14.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
X1.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 2 2.7 2.7 2.7
3.00 18 24.0 24.0 26.7
4.00 41 54.7 54.7 81.3
5.00 14 18.7 18.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
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X2.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 1 1.3 1.3 1.3
3.00 6 8.0 8.0 9.3
4.00 44 58.7 58.7 68.0
5.00 24 32.0 32.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
X2.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
3.00 5 6.7 6.7 6.7
4.00 40 53.3 53.3 60.0
5.00 30 40.0 40.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
X2.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
1.00 2 2.7 2.7 2.7
2.00 11 14.7 14.7 17.3
3.00 21 28.0 28.0 45.3
4.00 32 42.7 42.7 88.0
5.00 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
X3.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 1 1.3 1.3 1.3
3.00 6 8.0 8.0 9.3
4.00 59 78.7 78.7 88.0
5.00 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
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X3.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 2 2.7 2.7 2.7
3.00 17 22.7 22.7 25.3
4.00 42 56.0 56.0 81.3
5.00 14 18.7 18.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
X3.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 7 9.3 9.3 9.3
3.00 15 20.0 20.0 29.3
4.00 41 54.7 54.7 84.0
5.00 12 16.0 16.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
X4.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 6 8.0 8.0 8.0
3.00 24 32.0 32.0 40.0
4.00 39 52.0 52.0 92.0
5.00 6 8.0 8.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
X4.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 3 4.0 4.0 4.0
3.00 14 18.7 18.7 22.7
4.00 49 65.3 65.3 88.0
5.00 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
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X4.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 8 10.7 10.7 10.7
3.00 27 36.0 36.0 46.7
4.00 28 37.3 37.3 84.0
5.00 12 16.0 16.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
Y1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 11 14.7 14.7 14.7
3.00 24 32.0 32.0 46.7
4.00 33 44.0 44.0 90.7
5.00 7 9.3 9.3 100.0
Total 75 100.0 100.0
Y2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 9 12.0 12.0 12.0
3.00 24 32.0 32.0 44.0
4.00 40 53.3 53.3 97.3
5.00 2 2.7 2.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
Y3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
2.00 1 1.3 1.3 1.3
3.00 6 8.0 8.0 9.3
4.00 44 58.7 58.7 68.0
5.00 24 32.0 32.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
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Regression
Variables Entered/Removeda
Model Variables
Entered
Variables
Removed
Method
1 X4, X1, X2, X3b . Enter
a. Dependent Variable: Y
b. All requested variables entered.
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
Durbin-Watson
1 .805a .649 .629 1.10222 2.331
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
b. Dependent Variable: Y
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 157.038 4 39.259 32.315 .000b
Residual 85.042 70 1.215
Total 242.080 74
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) -1.803 1.286 -1.402 .165
X1 .251 .091 .208 2.754 .007
X2 .211 .086 .206 2.459 .016
X3 .310 .106 .298 2.931 .005
X4 .342 .086 .360 3.998 .000
a. Dependent Variable: Y
92
Residuals Statisticsa
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 8.3036 14.4192 11.1600 1.45675 75
Residual -3.25155 2.18764 .00000 1.07202 75
Std. Predicted Value -1.961 2.237 .000 1.000 75
Std. Residual -2.950 1.985 .000 .973 75
a. Dependent Variable: Y
Charts
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Reliability
Scale: ALL VARIABLES
X1
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.618 .619 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
X1.1 4.1333 .68145 30
X1.2 4.0000 .58722 30
X1.3 3.8000 .80516 30
Inter-Item Correlation Matrix
X1.1 X1.2 X1.3
X1.1 1.000 .345 .490
X1.2 .345 1.000 .219
X1.3 .490 .219 1.000
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Inter-Item Covariance Matrix
X1.1 X1.2 X1.3
X1.1 .464 .138 .269
X1.2 .138 .345 .103
X1.3 .269 .103 .648
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X1.1 7.8000 1.200 .545 .300 .345
X1.2 7.9333 1.651 .320 .122 .652
X1.3 8.1333 1.085 .444 .243 .508
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
11.9333 2.478 1.57422 3
X2
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.643 .688 3
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Item Statistics
Mean Std. Deviation N
X2.1 3.9667 .61495 30
X2.2 4.1667 .64772 30
X2.3 3.1667 .94989 30
Inter-Item Correlation Matrix
X2.1 X2.2 X2.3
X2.1 1.000 .620 .305
X2.2 .620 1.000 .346
X2.3 .305 .346 1.000
Inter-Item Covariance Matrix
X2.1 X2.2 X2.3
X2.1 .378 .247 .178
X2.2 .247 .420 .213
X2.3 .178 .213 .902
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X2.1 7.3333 1.747 .523 .394 .487
X2.2 7.1333 1.637 .555 .412 .435
X2.3 8.1333 1.292 .362 .133 .765
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
11.3000 2.976 1.72507 3
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X3
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.727 .722 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
X3.1 4.0000 .58722 30
X3.2 3.8667 .77608 30
X3.3 3.7333 1.01483 30
Inter-Item Correlation Matrix
X3.1 X3.2 X3.3
X3.1 1.000 .303 .347
X3.2 .303 1.000 .741
X3.3 .347 .741 1.000
Inter-Item Covariance Matrix
X3.1 X3.2 X3.3
X3.1 .345 .138 .207
X3.2 .138 .602 .584
X3.3 .207 .584 1.030
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Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X3.1 7.6000 2.800 .351 .125 .834
X3.2 7.7333 1.789 .695 .552 .463
X3.3 7.8667 1.223 .705 .566 .451
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
11.6000 3.834 1.95818 3
X4
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.745 .742 3
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Item Statistics
Mean Std. Deviation N
X4.1 3.6667 .66089 30
X4.2 3.7000 .74971 30
X4.3 3.5667 1.00630 30
Inter-Item Correlation Matrix
X4.1 X4.2 X4.3
X4.1 1.000 .278 .501
X4.2 .278 1.000 .690
X4.3 .501 .690 1.000
Inter-Item Covariance Matrix
X4.1 X4.2 X4.3
X4.1 .437 .138 .333
X4.2 .138 .562 .521
X4.3 .333 .521 1.013
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X4.1 7.2667 2.616 .441 .260 .796
X4.2 7.2333 2.116 .604 .482 .630
X4.3 7.3667 1.275 .752 .580 .433
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
10.9333 3.995 1.99885 3
99
Y
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.704 .679 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Y1 3.5667 .89763 30
Y2 3.3000 .79438 30
Y3 4.4000 .56324 30
Inter-Item Correlation Matrix
Y1 Y2 Y3
Y1 1.000 .769 .286
Y2 .769 1.000 .185
Y3 .286 .185 1.000
Inter-Item Covariance Matrix
Y1 Y2 Y3
Y1 .806 .548 .145
Y2 .548 .631 .083
Y3 .145 .083 .317
100
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
Y1 7.7000 1.114 .732 .613 .297
Y2 7.9667 1.413 .668 .593 .410
Y3 6.8667 2.533 .254 .085 .866
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
11.2667 3.306 1.81817 3
